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Pojam li¢nosti brenda ve¢ dugo privlaci paznju teoreticara i prakti¢ara u oblasti mar-
ketinga. Li¢nost brenda opisana je kao ,vruca tema“ u marketingu, koja je ve¢ duzi
period predmet velikog broja istrazivanja i gotovo jednakog broja znacajnih rasprava,
bas zato $to se pokazuje kao dobro sredstvo za stvaranje razli¢itosti izmedu brendova,
koje se prakti¢no ne moze kopirati. Istrazivanja o licnosti brenda znacajno su oboga-
tila saznanja o odnosu izmedu potro$aca i brendova i dodatno ukazala na to koliko
je bitno poznavanje ovog pojma i njegovih efekata, kao i kori$¢enje rezultata studija
o li¢nosti brenda u praksi.

Najjednostavnije receno, licnost brenda predstavlja metaforu koja se odnosi na po-
trosacevo opazanje i dozivljaj brenda kao osobe tj. opisivanje odredenog brenda kao
ljudskog bica. Ideja o kreiranju li¢nosti brenda nastala je na osnovu shvatanja znacaja
uspostavljanja meduljudskih odnosa. Prema teoriji animizma, potro$aci antropo-
morfizuju objekte da bi olaksali komunikaciju sa okolinom. Uoceno je da potrosaci
brendove posmatraju kao ziva bica. Pripisuju im fizicke karakteristike (lep, privla-
¢an itd.), pozitivne i negativne osobine svojstvene ljudima (npr. harizmati¢an, odlu-
¢an, bojazljiv, neprilagoden, besan itd.) i demografske karakteristike kao §to su pol,
godine, status itd. Potro$aci kupuju odredene brendove da bi pomocu njih izrazili
sopstveni identitet ili imidz. Ova i sli¢na zapazanja su i uvela pojam li¢nosti bren-
da u marketing. Danas se mnogi teoreticari i prakti¢ari marketinga slazu oko toga
da li¢nost brenda predstavlja veoma znacajno sredstvo diferenciranja u savremenim
uslovima, kada su tradicionalni oblici diferenciranja izgubili na znacaju. Pokazalo se
da stvaranje odgovarajuce licnosti brenda vodi uspostavljanju jakog odnosa izmedu
potrosaca i brenda, kao i ostalim znac¢ajnim marketinskim ili uze, komunikacionim
rezultatima, kao $to su laksi opoziv brenda iz memorije, jaci i pozitivniji stavovi pre-
ma bredu, podsticanje kupovnih namera, ja¢anje vernosti potrosa¢a prema brendu i
uopste, uvecanju trzi$ne vrednosti brenda.

Li¢nost brenda je tema o kojoj se vrlo malo pisalo u domacoj literaturi, osim u ¢lanku
autorke ove monografije ,,Istrazivanje koncepta licnosti brenda u marketingu*, a koji
je objavljen 2013. godine u ¢asopisu Marketing. Samim tim, osnovni cilj ove mono-
grafije jeste da se tema detaljno analizira i na taj na¢in obezbedi domacim autorima
dobra podloga za buduca istrazivanja, a prakti¢arima u oblasti marketinga pokaze na
koji nac¢in pomocu analize licnosti brenda mogu ste¢i mnogo bolju sliku o brendu
kojim se bave, u odnosu na rezultate dobijene klasi¢nim istrazivanjem imidza brenda
i trzisnih komunikacija. Utvrdivanjem profila li¢cnosti brenda (tekuceg ili Zeljenog)
jasno se moze uvideti da li je razli¢itost brenda u odnosu na ostale slicne brendove
dovoljna, na kojim dimenzijama i stavkama su napravljeni eventualni propusti i kako
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treba usmeriti pozicioniranje brenda u budu¢nosti, kori§¢enjem raznovrsnih mar-
ketingkih alatki. Autorka je takode sprovela sopstveno istrazivanje li¢cnosti brendova
mobilnih operatera u Srbiji, kako bi se utvrdila dijagnosticka vrednost mernog in-
strumenta li¢nosti brenda i upotrebna vrednost originalne skale Dzenifer Aker (Jen-
nifer Aaker) u razli¢itim kulturama i kategorijama proizvoda.

Tematika ove monografije spaja dve discipline — marketing i psihologiju. Medutim,
nastojali smo da stil pisanja prilagodimo jasnom razumevanju tematike, tako da je
moguce da njeni ¢itaoci, pored stru¢njaka u oblasti marketinga i primenjene psiho-
logije, budu i one osobe koje nisu dovoljno upoznate sa ovim oblastima, a Zelele bi da
prosire svoje znanje.

Monografija se sastoji od nekoliko delova, kojima se postepeno razraduje tematika,
pocevsi od opste tematike o brendiranju, da bi se jasno uvidelo ,,mesto“ li¢nosti bren-
da u celokupnom procesu brendiranja, pa do specifi¢nih podrucja u kojima se koriste
merni instrumenti licnosti brenda.

Brendiranje u savremenom poslovanju -
lekcija koja se mora odli¢no poznavati

Prvi deo zapocinjemo istorijskim pregledom razvoja brendiranja. Od svojih prvih
pojavnih oblika pa do danas, praksa brendiranja dozivela je velike promene. Nekada
se pojam ,,brend“ odnosio isklju¢ivo na obelezavanje fizickih proizvoda, a danas je
re¢ o pojmu koji pokriva mnogo vise oblasti — od fizi¢ki opipljivih proizvoda, preko
usluga, organizacija, pa sve do osoba, destinacija i ¢itavih nacija. Pored toga, brendi-
ranje predstavlja veoma slozen proces, kojim je potrebno pazljivo upravljati da bi se
ostvarili dobri trzi$ni rezultati. Istovremeno sa razvojem teorije i prakse brendiranja,
razvijali su se i prema znacaju smenjivali oblici diferenciranja i na¢ini pozicioniranja
kako opipljivih proizvoda, tako i svega onoga sto brend danas obuhvata. U ovom
delu, posebno se bavimo osvrtom na li¢nost brenda, kroz pojedine teme koje su po-
vezane sa brendiranjem, a imaju uticaja na to kako se stvara licnost brenda (kao deo
identiteta brenda) i kako ¢e se ta li¢nost brenda doziveti na trzistu (kao deo njego-
vog imidza). Pre svega, re¢ je o slede¢im temama: li¢nost brenda kao deo celokup-
nog identiteta brenda, uticaj brend portfolio strategije na li¢nost brenda, upravljanje
vredno$c¢u brenda i pozicioniranje brenda u savremenim uslovima.
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Istrazivanje lichosti kao odrednice ponasanja potrosaca

Izucavanje licnosti brenda i licnosti potrosaca svoje polaziste imaju u psihologiji lic-
nosti coveka, teorijama i metodima koji pripadaju ovoj disciplini. Dobar deo ljudskog
ponasanja odraz je li¢nosti, tj. licnih osobina pojedinca. Samim tim, licnost znacajno
uti¢e na ponasanje pojedinca kao potrosaca, kao i na izbor brendova. Stoga se u ovom
delu obraduju teme vezane za psihologiju licnosti koji imaju znacaj za razumeva-
nje tematike monografije. Zapoceli smo pregledom ¢inilaca koji uticu na ponasanje
potrosaca, medu kojima su licnost i li¢ni koncept. Zatim smo definisali samu li¢no-
sti i one ¢inioce koji uti¢u na formiranje licnosti pojedinca. Takode je dat pregled
osnovnih pristupa, odnosno, teorija pri izu¢avanju licnosti. Poseban osvrt dat je na
tzv. pristup osobina pri izuc¢avanju li¢nosti, jer je upravo taj pristup primenjen pri
izu¢avanju li¢nosti brenda. Drugi deo monografije zavr§avamo temom povezanom
sa merenjem li¢nih osobina, te posebnim osvrtom na ¢uveni Petofaktorski model
licnosti i NEO PI-R (revised NEO Personality inventory), kao najcesce koris¢en merni
instrument licnih osobina ¢oveka, a po uzoru na koji su sastavljeni merni instrumen-
ti koji se primenjuju pri izu¢avanju li¢nosti brenda.

TRECI DEO

Liénost brenda -
ozivljavanje i humanizovanja brenda u marketingu

Trec¢i deo zapoceli smo osvrtom na to kako je licnost brenda postala sastavni deo
marketingke teorije i prakse. Ovaj pojam prvi put je pomenut 1958. godine, u smi-
slu stvaranja razlicitosti maloprodajnih objekata. Licnost brenda danas se posmatra
kao jedna od klju¢nih dimenzija identiteta brenda, koja, ukoliko je dobro osmisljena,
brendu daje razlicitost i znacajnu konkurentsku prednost na trzistu. U ovom delu
takode dajemo pregled posrednih i neposrednih ¢inilaca koji uti¢u na stvaranje lic¢-
nosti brenda, da bismo ukazali na to po ¢emu se razlikuju struktura i na¢in opazanja
li¢nosti ¢oveka i licnosti brenda, imaju¢i u vidu da su brendovi nezivi objekti.

Poseban naslov posvecen je razmatranju znacaja uskladenosti licnosti brenda sa li¢-
nim konceptom potro$aca. Naime, u praksi je dokazana Sirdzijeva hipoteza podu-
darnosti izmedu licnog koncepta potrosaca i imidza/li¢nosti brenda, a prema kojoj
»potrosaci imaju pozitivne stavove i kupovne namere prema brendovima koje opazaju
kao podudarne sa njihovim licnim konceptom tj. imidzom, i obrnuto, imaju manje po-
voljne stavove i kupovne namere prema brendovima kod kojih je ova podudarnost mala
ili je nema*“ (Sirgy et al., 1997).
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Trec¢i deo zavr$avamo pregledom kvalitativnih i kvantitativnih tehnika za merenje
li¢nosti brenda. Posebno dajemo prikaz metodologije razvoja teoretske mreze i skale
za merenje li¢nosti brenda J. Aker (po uzoru na Petofaktorski model), s obzirom da
je ova studija koja je sprovedena 1997. godine, pokrenula citav talas istrazivanja u
ovoj oblasti. Za razliku od osnovne strukture Petofaktorskog modela li¢nosti, koja se
pokazala robustnom u medunarodnom kontekstu, osnovna faktorska struktura mo-
dela li¢nosti brenda nije pokazala iste odlike. U ovaj deo takode je uklju¢en pregled
istrazivanja licnosti brendova mobilnih operatera (Telenor, mts, Vip) koje je sprovela
Starcevi¢ (2013b) na trziStu Srbije.

CETVRTI DEO

Stvaranje razliCitosti -
teoretska i prakticna primena li¢cnosti brenda

Cetvrti deo bavi se temama koje su veoma znadajne za razumevanje, da bi li¢nost
brenda, kao sredstvo diferenciranja, na pravi nacin bilo primenjeno u praksi. Pre
svega, ukazujemo na znacaj razlikovanja asocijacija koje se ti¢u osobina li¢nosti kon-
kretnog brenda i tzv. kategorijskih osobina li¢nosti, koje su obi¢no zajednicke za sve
brendove u kategoriji i u velikoj meri uti¢u na nacin pozicioniranja brenda u okviru
kategorije.

Jedna od takode znacajnih tema jeste kako li¢nost brenda uti¢e na uspostavljanje
odnosa izmedu potrosaca i brenda, upravo iz razloga sto je licnost brenda ,,najbliza
potrosacu, u odnosu na ostale elemente identiteta brenda. Naime, potrosaci ,,reflek-
sno“ prepoznaju brend kao Zivo bi¢e. Ovoj temi posvecen je poseban naslov.

U ovom delu takode se bavimo ulogom oglasavanja i uopste trzisnih komunikacija
pri stvaranju licnosti brenda, s obzirom na to da se oglasavanje smatra najefektivni-
jim sredstvom pri sprovodenju ovog zadatka. Pored toga, objagnjavamo psihologki
proces opazanja i stvaranja licnosti brenda u mislima potrosaca. Takode se bavimo
temom stvaranja licnosti brenda posredstvom angazovanja poznatih licnosti, s obzi-
rom da je re¢ o strateskom pristupu kojim se na najlaksi nacin brend humanizuje, jer
se li¢ne osobine prenose sa poznate licnosti na brend. Ovaj deo zavrsavamo uticajem
licnost brenda na marketinske ishode/rezultate.

Primena licnosti brenda u posebnim oblastima brendiranja

U ovom delu bavimo se primenom li¢nosti brenda u posebnim oblastima brendiranja,
kao $to su korporativno brendiranje, brendiranje maloprodajnih lanaca i brendiranje
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destinacija (turistickih destinacija, gradova, opstina, drzava i sl.). Ovo su relativno
nova podrudja istrazivanja i primene li¢nosti brenda. U prvom naslovu ovog dela ba-
vimo se licno$¢u korporativnog brenda, koja predstavlja skup li¢nih osobina koje se
mogu pripisati odredenom preduzecu, nezavisno od li¢nosti proizvodnih brendova.
U narednom naslovu bavimo se li¢cno$¢u maloprodajnih lanaca kao efektivnim sred-
stvom diferenciranja na savremenom trzistu. Pored licnosti maloprodajnih objekata
i lanaca, bavili smo se posebno i li¢nos¢u restorana, kao posebnom vrstom brendova
maloprodajnih lanaca. U poslednjem naslovu bavimo se primenom li¢nosti brenda
na turisticke destinacije. Ovo je ujedno podrucje u kome su u poslednje vreme zna-
¢ajno zazivela istrazivanja o li¢nosti brenda i njenom znacaju za stvaranje razli¢itosti
turistickih destinacija.

Kako ova monografija predstavlja jednu sveobuhvatnu studiju o tematici li¢nosti
brenda, nadamo se da ¢e dati znacajan doprinos domacoj literaturi i imati upotrebnu
vrednost za prakticare u oblastima marketinga koji Zele da unaprede svoje poslovne
rezultate. Takode Zelimo da se zahvalimo recezentima koji su korisnim sugestijama
doprineli kvalitetu monografije, kao i porodici i prijateljima na neizmernoj podrsci.

Autorka
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1. ISTORIJSKI RAZVOJ BRENDIRANJA

Kako je pocelo i gde smo sada

Pri¢a o tome kako je jednostavan simbol vlasni$tva prerastao u neopipljivu, nemate-
rijalnu, korporativnu imovinu, prili¢no je opsirna. Sam pojam ,,brend” (eng. brand),
pojavio se na odredenom stepenu razvoja ljudskog drustva i razvijao se zajedno sa
drustvom. Kumber (eng. Coomber) (2002) navodi da istorijat brendiranja moze su-
marno da se izrazi na sledeci nacin: ,,Brend je zapoceo Zivot kao imenica koja se po-
stepeno preobrazila u glagol tj. brendiranje“ (s.18). Brendiranje je u samim zacecima
zaista predstavljalo samo oznacavanje, a sada predstavlja proces koji obuhvata ¢itav
niz aktivnosti, od ozna¢avanja do dodeljivanja ljudskih osobina i to ne samo fizickom
proizvodu, ve¢ svemu onome §to se danas smatra brendom, ¢ak i osobi. S obzirom na
to da se brendiranje primenjuje na sve oblasti u kojima potrosaci imaju izbor, a broj
supstituta je sve veci, to je proces kojim se mora pazljivo upravljati.

Re¢ brend potice od srednjevekovne Nordijske reci ,,brandr®, sa znacenjem ,,spaliti*
tj. napraviti zig usijanim gvozdem na Zivotinjama ili predmetima, da bi se razdvojilo
vlasnistvo. (Leibtag, 2014). Vikinzi su ovu re¢ preneli u Englesku, ali je u re¢nik uve-
dena tek 1552. godine (Nordin et al., 2011). Mnogi autori dali su znacajan doprinos
izu¢avanju istorije brendiranja (Bastos ¢ Levy, 2012; Hampf & Lindberg-Repo, 2011;
Moore & Reid, 2008; Roper ¢ Parker, 2008; Sutter, 2008; Coomber, 2002).

m Zaceci brendiranja u praistorijskom periodu

Ne postoji saglasnost oko toga kada su se javili zaceci brendiranja. Neki autori vezuju
ih za praistorijsko doba. Praistorijsko doba je zapocelo pojavom coveka (2 600 000.
godina p.n.e.) i trajalo je do pojave prvog klasnog drustva i pisanih spomenika (4000-
3000. godine p.n.e.). Postoji vrlo malo dokaza o nadinu Zivota prvobitnih zajednica.
CrteZi na zidinama pe¢ina u Francuskoj i Spaniji iz doba paleolita (rano kameno
doba) ukazuju da su ve¢ tada kori§¢eni simboli koji su se ponavljali (McKie, 2012).
Iako nije utvrdeno znacenje svih simbola i crteza Zivotinja, nau¢nici smatraju da su
se ispred njih izvodili obredi i magijski rituali (Bourbon ed., 2004).

Drugi nau¢nici pocetak brendiranja, kao oznacavanja, vezuju za kasno kameno doba,
kada su sa ciljem uspesnog lova, alati za lov obelezavani simbolima (Almquist & Ro-
berts, 2000). Totemizam, kao jedan od najstarijih tipova religije, moze se smatrati
prete¢om brendiranja. Zaceci totemizma vezuju se za prve zajednice i neolit (Mage-
lah, 2007). Verovalo se da svaka zajednica ima svog zastitnika, koji je bio predstavljen
simbolom tj. totemom. To su najéesce bile Zivotinje i biljke, ali su totemi predstavljali
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nesto drugo - veru, religiju i vrednosti. Neki autori savremenu praksu brendiranja
porede sa totemizmom. Brendovi koji su dostigli odredeni status i imidz imaju ,,dru-
gu prirodu“ za grupe ljudi koje kupuju te brendove i razdvajaju ih od drugih grupa
ljudi (Manning, 2012; Massey, 2008). Ljudi kupuju brendove da bi izrazili svoj li¢ni
koncept (Park & Lee, 2005). Totemizam se moZe povezati sa konceptom ,,brenda kao
religije®, koju Kunde posmatra kao najvisu fazu razvoja brenda. Tada potrosaci po-
staju toliko emocionalno povezani sa brendom, da brend postaje opsesija i usmerava
njihovo ponasanje u zivotu uopste (de Cheratony, 2012). Jedan od tipi¢nih primera
»duhovnih brendova“ jeste Harli Dejvidson (eng. Harley Davidson). Religija se $iri
tako $to se njeni sledbenici emocionalno povezuju i veruju da ta religija pruza nesto
$to druge religije ne pruzaju (Faris, 2014). Tako nastaje i brend religija.

Brendiranje u starom veku'

Najveci broj autora korene brendiranja povezuje sa pocetkom civilizacije i pismenosti
tj. starog veka (4000-3000. godine p.n.e.), koji je trajao do pada Zapadnog Rimskog
carstva (476. godine n.e.). Iz ovog perioda postoje odredeni, ali ogranic¢eni doku-
mentovani dokazi (pisani i slikovni), te je nesto lakse rekonstruisati proslost. Naslede
i gradevine iz ovog perioda imaju veliki uticaj na brendiranje drzava i nacija koje
se danas nalaze na tom podrudju, a posebno na njihov turizam (Piramide i Luxor u
Egiptu, Akropolj u Grekoj, Kineski zid itd.).

Kako navodi Staréevi¢ (2015), drustveno-ekonomski razvoj nametnuo je prirodnu
potrebu za brendiranjem. Postoji mnogo dokaza o tome da su se u starim civilizacija-
ma Afrike, Azije i Evrope koristili odredeni oblici brendiranja, sa sli¢cnim funkcijama
kao u savremenom periodu.

Egipatska civilizacija je nastala oko 3300 p.n.e. ijedna je od najstarijih civiliza-
cija u svetu. Egip¢ani su sagradili prve gradove u Africi i imali su veliku vojnu i kul-
turnu moc¢. U ovoj civilizaciji postojalo je viSe razlicitih oblika primene brendiranja
i oznacavanja identiteta. Postoje dokazi da su Egip¢ani oznacavali, odnosno, zigosali
stoku oko 2700 p.n.e. Svrha je bila oznacavanje vlasnistva da bi se stoka mogla lako
pronaci, ako dode do bezanja ili krade (Khan & Mufti, 2007; Starcevié, 2007b). Razli-
¢iti hijeroglifi nekada su prekrivali celu jednu stranu Zivotinje, pa se moglo videti da li
je dolazilo do promene vlasni$tva. Ova praksa zigosanja Zivotinja kasnije se prosirila
i na drugim podru¢jima. Egipcani su takode stavljali oznake na keramicke vaze i
posude, koje su se dosta proizvodile kroz istoriju ove civilizacije. Na nekim gradevi-

! Odredeni delovi teksta u ovom naslovu objavljeni su u ¢lanku Star¢evi¢, S. (2015) The origin and
historical development of branding and advertising in the old civilisations of Africa, Asia and Europe.
Marketing, 46(3), str. 179-196.
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nama pronadene su oznake celih timova koji su u¢estvovali u projektu gradnje (doba
Starog i Srednjeg kraljevstva) ili oznake vladara koji je sagradio objekat (doba Novog
kraljevstva) (Harring et al., 2011; Khan & Mufti, 2007).

Iako se o li¢noj promociji i licnom brendiranju pocelo pisati prilicno kasno u teoriji
marketinga, ova praksa je takode stara kao ljudsko drustvo. Egipatska kultura bila je
jedna od najuticajnih kultura u proslosti, jer su egipatski vladari (faraoni) u ogrom-
noj meri koristili licnu promociju da bi veli¢ali svoja dostignuca, ratne pohode i sve
$to su izgradili (Roberts, 2006). Na taj nacin posredno su stvarali i li¢ni brend, iako
ovo nisu bile planske aktivnosti. Vladari u Egiptu su se izjednacavali sa bogovima i
od njih se oc¢ekivalo da velicaju svoja dostignuca. Primera radi, kada bi se gradio neki
objekat, vladar bi slavio gradnju od pocetka do kraja. To je bilo posebno izrazeno za
vreme Nove drzave (1550-1076. godine p.n.e.) i vladara Ramzesa II (1295-1188 godi-
ne p.n.e.), kao jednog od najpoznatijih faraona, pored Tutankamona. Mnogi prizori i
natpisi, koji svedoce o ovoj licnoj promociji, mogu se videti u Velikom Hramu u Abu
Simbelu, juzno od Luksora. Tu se Ramzes II proglasio bogom jo$ za vreme Zivota, a
slavu je pojacavao simbolima, statuama i reljefima koji su prikazivali njegovo ucesce
u vojnim pohodima. Sve to je bilo usmereno na stvaranje imidza vladara kao boga,
da bi se ostvario uticaj na narod. Li¢na promocija pojedinih vladara delovala je kao
velika integrisana kampanja, jer su svi simboli bili povezani i slali su istu poruku.

Egipcani su izumeli papirus, oko 3000 godine p.n.e. Oko 1100. godine p.n.e., civili-
zacije iz zapadne Azije pocele su kupovati papirus od Egipcana (Hornblower et al.,
2012). Papirus je omoguc¢io masovnu komunikaciju, jer su zapisi mogli da se $ire i
prenose iz ruke u ruku, $to je dalo jednu potpuno novu dimenziju razvoju oglasa-
vanja i promocije, kao i brendiranja, jer su se ove aktivnosti medusobno podsticale.
Smatra se da je prvi oglas na papirusu nastao u antickom Egiptu, oko 3200. godine
p-n.e. To je bio oglas za potragu odbeglih robova, u kojem se nudila nagrada (Sandage
& Fryburger, 1963).

Postoje dokumentovani dokazi o postojanju odredenih oblika brendiranja i oglasa-
vanja i u starim civilizacijama Azije. Medutim, postoje znacajne razlike izmedu civi-
lizacija na Bliskom istoku i Dalekom istoku, jer su se dugo razvijale nezavisno, ali i u
razli¢itim vremenskim periodima.

Babilon je bio centar civilizacije anticke Mesopotamije. Iz Antickog Babilona po-
ti¢u neki rani oblici brendiranja, kao oznacavanja tudeg vlasnistva. Iz perioda 1600-
1200. godine p.n.e. poti¢u kameni spomenici , kudurru® (§to znaci ograda ili gra-
nica), koji su bili simbol zemljisnih podela (Bahn, 2000). Medutim, neki istoric¢ari
smatraju da ovi spomenici nisu bili oznake vlasni$tva, ve¢ simboli kori$c¢eni za kra-
ljevsku propagandu. Obi¢no su imali tekst i sliku dogadaja u kojima su vladari imali
ulogu. (Slanski, 2000).
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Iz Babilona takode poti¢u i prvi dokumentovani dokazi o kori$¢enju sredstava spo-
lja$njeg oglasavanja (Hayko, 2010). Iako vec¢ina autora odvojeno posmatra razvoj
aktivnosti brendiranja i oglasavanja, ove aktivnosti su medusobno bile isprepletene
(Starcevic, 2015). Naime, pronadeni su ispisi prodavaca ukrasa i obuce na glinenim
plo¢ama. To su bili prvi mediji za komunikaciju na bliskom istoku (Ezejidejaku ¢
Ugwu, 2010). Simboli su takode klesani u kamenu ili urezivani na drvetu. Smatra se
da su ovi simboli (npr. ¢ep za prodavnicu vina, ¢izma za obucara) bili i prvi zastitni
znakovi proizvodaca (Danesi, 2008). Kako tvrdi arheolog Dejvid Vengrou (eng. Da-
vid Wengrow), jo$ pre 5000 godina u Mesopotamiji su se pravili zatvaraci za flae sa
oznakama, $§to se moZe smatrati prvim oblicima brendiranja proizvoda.

Oko 3000. godine p.n.e. u gradovima-drzavama Mesopotamije, medu kojima je bio
i Ur (osnovan 4500-4000 godine p.n.e.), doslo je do ogromnog napretka zanatsva i
trgovine sa udaljenim zemljama. To je donju Mesopotamiju dovelo na vode¢e mesto
u svetu prema primeni tehnologije (Bourbon ed., 2004). Oko 3300-2900 godine p.n.e.,
u Uru su nastali pecati cilindri¢nog oblika (eng. cylinder seals) kojima se pravio oti-
sak na odredenoj povrsini. Tako je oznacavanje postalo jednostavnije, a ista oznaka
se mogla ponavljati (Aruz & Wallenfels eds., 2003). Kori$¢eni su kao pecat za admi-
nistrativne dokumente, nakit ili amajlija, ali su primarne funkcije bile oznac¢avanje
vlasnistva (razdvajanje individualne od kolektivne svojine) i isticanje li¢ne reputacije
vlasnika (Joshua, 2011). Cilindri¢ni pecati, koji su nastali u nesto kasnijem periodu,
bili su personalizovani. Cesto su imali funkciju zastitnog znaka, garancije kvaliteta i
porekla robe, kada se izvozila hrana i pi¢e u okolne zemljama. To i jesu neke od sa-
vremenih funkcija brendiranja (Hetch, 2008). Cilindri¢ni pecati su kasnije kori¢eni
i u drugim civilizacijama.

Indska ili Harapan civilizacija je, pored civilizacije Mesopotamije i Egipta,
jedna od nastarijih civilizacija starog veka. Nastala je oko 3300. godine p.n.e., a zre-
lost dostigla 2600-2000. godine p.n.e. (Shinde and Willis, 2014). Ova civilizacija je za-
visila od trgovine, a umetnost i zanatstvo su bili veoma razvijeni. Iskopano je mnogo
grncarije oblikovane na tocku. Jedna od najvecih zaostavstina civilizacije su pecati od
steatita razli¢itih oblika. Bogatiji pojedinci su imali pecate od bakra ili srebra (Shinde
and Willis, 2014). Pronadeno je vise od 1200 razlicitih pecata, uglavnom sa likovima
lokalnih Zivotinja i ispisom ili ljudima u pozi joge (Moore & Reid, 2008). Ovi pecati
najcesce su se koristili kao zastitni znakovi u trgovini (Reddi, 2009).

Stara kineska civilizacija potice iz doba paleolita (Rixiang et al., 2003). U Kini
se smenjivalo nekoliko velikih dinastija, koje su zauzimale razli¢ita geografska po-
drugja. Iz Sang (Shang) dinastije (1600-1046. godine p.n.e.), koja je vladala nakon Sja
(Xia) dinastije (2010-1600 godine p.n.e.), kao prve drevne kineske civilizacije, poti¢u
prvi dokumentovani dokazi. Tada je poceo da se razvija sistem pisanja (Encyclopedia
Britannica, 2015a). Najveci broj kraljevskih grobnica ove dinastije je opljackan, ali
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je jedna od najbogatijih grobnica pronadena gotovo netaknuta - grobnica Fu Hao,
jedne od supruga Vu Ding (Wu Ding) kralja. Pronadeno je preko 2000 predmeta, a na
vi$e od 200 ritualnih vaza ispisano je njeno ime (The British Museum online). U doba
Sang dinastije, u Kini su se pojavili prvi pecati. U pocetku su se koristili uglavnom za
overu dokumenata od strane vlasti i imali jednostavan znak. Mnogo kasnije, za vre-
me Jin (Qin) dinastije (221-206. godine p.n.e.), pecati vladara su odvojeni od pecata
nizih nivoa uprave. Medutim, kori$¢enje pecata u svrhu brendiranja i oznacavanja
umetnickih dela vezuje se za kasnije dinastije (Li, 2009). Umetnici su cesto koristili
pseudonime kada su obelezavali svoja dela. Postojala je jo$ jedna praksa - poznati
kolekcionari su stavljali svoj pecat ili oznaku na umetnicko delo i tako mu podizali
vrednost. Neka umetnicka dela imala su nekoliko razli¢itih oznaka (Li, 2009).

Jin dinastija je bila prva carska dinastija u Kini i jedna od najvaznijih dinastija. Tada
je ukinut feudalisticki sistem i nastala je prva centralizovana drzava, a prvi vladar je
zapoceo izgradnju Kineskog zida, kao odbrambenog mehanizna od Mongola (Bo-
undless, 2015). Dinastija se pamti po ¢uvenoj vojsci od terakote (Terra Cotta Army),
koja je pronadena u jami, 1400 km od mauzoleja prvog vladara. Vojska je imala vise
od 6000 statua vojnika, vise od 400 konja i ratnih kola. Vojnici su bili nesto veci od
prirodne veli¢ine ljudi, da bi se istakla snaga. Neki vojnici i konji su imali pecate ili
potpise zanatlija. Pronadeno je preko 85 razlicitih imena, a pored nekih su i druga
imena, za koje se pretpostavlja da su bili pomoc¢nici zanatlija. Lica svih figura su ra-
zlic¢ita i moze se uoditi etni¢ka pripadnost, dok su tela uglavnom ista (Bourbon ed.,
2004).

Na gradevinama u San€iju (Sanchi), kao najbolje sacuvanom kompleksu stupa u In-
diji, pronadeno je mnostvo ispisa. Identifikovani su i potpisi donatora gradevina, kao
i najvestijih zanatlija i rezbara bjelokosti (Phuoc, 2010). I u ovoj civilizaciji postojala
je praksa isticanja identiteta osobe koja je omogucila da se izgrade objekti.

Evropa, kao kolevka zapadne civilizacije, ima takode proslost staru hiljadama godina.
Mnoge iskopine svedoce o velikim dostignu¢ima i uticaju starih civilizacija sa ovog
podrudja.

Kritska ili Minojska civilizacija bila je jedna od prvih naprednih civilizaci-
ja na tlu Evrope (Hughey et al., 2013). Na Kritu je takode postojao odredeni nacin
obelezavanja proizvoda, odnosno vlasnistva. Mali pecati sa znakom, u obliku diska,
u pocetku su se pravili od organskih materijala koji su brze propadali, a kasnije od
kostiju i kamena (Cavaliere, 2007).

Anti¢ka Grcka je imala veoma slavnu proslost. Grnéarija se ¢esto koristi za re-
konstrukciju proslosti, jer stilovi ukazuju na razlic¢ite vremenske periode (White et
al., 2005). U anti¢koj Gr¢koj i Rimu, grncarija se proizvodila u velikoj meri, ¢ak i
industrijski. Prodavala se sirom Mediterana i u udaljenim zemljama. Od velike in-
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dustrijske revolucije u Atini (oko druge polovine $estog veka p.n.e.), postalo je uo-
bi¢ajeno da se grncarija obelezava, uklju¢ujuci potpise osobe koja je napravila vazu i
oslikala vazu (Wilson and Xue, 2006). Prvi poznati autor u Grékoj koji je oslikao vazu
bio je Sofilos (Sophilos). Pronadena je vaza sa ispisom ,Sofilos je oslikao ovu vazu“
(»Sophilos painted me.“) (Khan Academy, 2015). Dosta grncarije je proizvedeno i pre
Sofilosa, ali se umetnici nisu potpisivali. Prvi grcki umetnik ¢iji je potpis bio poznat,
a nije ziveo u Gr&koj, bio je Aristonothos. Ziveo je u prvoj polovini sedmog veka
p-n.e. u Etruriji. Njegova ¢uvena vaza (Aristonothos Krater), pronadena je u gradu
Cerveteri, i odrazava medusobni uticaj Gréke i Etrurije (Lomas, 2004). Na vazi je
prikazan motiv iz Homerove Odiseje, gde Odisej oslepljuje Kiklopa, a potpis autora
nalazi se izmedu oslikanih likova. Smatra se da je ista osoba i napravila i oslikala
vazu (Lyons and Papadopoulos, 2002). U antickoj Grckoj, trgovina finom oslikanom
grncarijom, za razliku od obi¢ne grncarije, nije imala toliki udeo u ekonomiji kao u
Rimu (Moriss, 1995). Medutim, u Grckoj je bilo dosta zanatlija. Potpisivanje grnca-
rije prouzrokovano je pojavom velikog broja konkurenata, te je postalo vazno da se
proizvodi razlikuju. Isto tako, tim proizvodima je bila potrebna promocija. Ona se
sprovodila medijima koje je stanovnistvo moglo da tumaci, a to su bili slikovni znaci
na radnjama i tzv. gradski vikaci.

Nakon 750. godine p.n.e., u Grékoj su nastali gradovi drzave koji su se takmicili za do-
minaciju. To je bilo plodno tlo za razvoj i brendiranja i promocije. Gradevine i obim
trgovine bili su najve¢i simboli razvijenosti gradova. Aleksandar veliki (356-323. go-
dine p.n.e.) smatra se jednom od prvih li¢nosti koja je umela da proceni psihologiju
neprijatelja i to iskoristi pomocu li¢ne propagande i simbola (Jowett and O’Donell,
2012). Njegov lik se pojavljivao na nov¢i¢ima, grnéariji, gradevinama i umetnickim
delima (Taylor, 2003). Ovo je takode bio dobar primer medusobnog uticaja sredstava
promocije i brendiranja.

Greci su voleli sportove. Olimpijske igre su pocele da se odrzavaju 776. godine p.n.e.,
svake ¢etvrte godine i bile su sastavni deo religijskog zivota (Taylor, 1997). Olimpijske
igre mozemo smatrati jednim od prvih, ve¢ tada utemeljenih brendova dogadaja, koji
je vremenom prerastao u globalni brend dogadaja (uz prekide od 393. godine p.n.e
do 1896. godine n.e.). Atinski Akropolj danas ima veliku ulogu u brendiranja Greke
kao turisticke destinacije. Na njoj je pronadena impresivna zbirka grckih natpisa iz
Sestog veka p.n.e. do rimskog doba, kojima se opisuju javne i privatne gradevine,
verski dogadaji i Zivot u Grekoj (Bourbon, 2004).

Anticki Rim je bio prvi velegrad u ljudskoj istoriji. Osnovan je 753. godine p.n.e. i
bio je kao veliki bazar, pun trgovina, zvanih ,taberna“ koje su imale slikovne znakove
kao sredstvo spoljasnjeg oglasavanja. Na zidu nekih radnji bila je uklesana licenca o
obavljanju delatnosti (Holleran, 2012). Iz Rima potice dosta ru¢no pravljene grnca-
rije i umetnickih dela. Na njima su bile oznake umetnika, trgovca ili mesta porekla.
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Oznake su bile zastitni znakovi. (Antiroiko, 2014). Grn¢arija se proizvodila masovno
i dosta se izvozila. Razlikovali su se potpisi na nedovrsenoj i gotovoj grncariji. Potpis
ili oznaka su identifikovali osobu koja je pravila grncariju (obi¢no u kurzivu), ime
fabrike ili radionice (kao markica) ili osobe koja je dovrsavala grncariju (kao mala
markica). Fabricke markice su bile upecatljive i imale su promotivnu svrhu (Johns,
1963). Dakle, i u antickom svetu uloga brendiranja nije bila samo informativna. Cilj
je bio da se stvori imidzZ i uve¢a vrednost proizvoda. U Rimu su se u fabrikama i ra-
dionicama masovno proizvodile uljne lampe, koje su se izvozile. One su imale potpis
modelara ili oznaku fabrike. Postojali su i brendovi lampi, a najpoznatiji su bili: For-
tis, Strobili, Eucarpi Phoetaspi, Communis (Reiter, 2008). Fabricke markice su prona-
dene i na figuricama od terakote.

U gradnji Antickog Rima koristile su se velike koli¢ine cigala i crepova razli¢itih vrsta
i dekoracija (Brodbribb, 1992). Na mnogima je pre pecenja bila utisnuta markica. To
je nekad bila oznaka vojne jedinice koja ih je pravila, kontrolora pecenja, vlasnika
fabrike ili drzavne imovine ili gradskog poglavara. Oznacavanje cigala postalo je uce-
stalo u trecem veku n.e. kada je njihova proizvodnja postala monopol vladara. Neke
cigle su imale utisnute otiske prstiju, ali nije poznata svrha ove prakse. Na nekim ci-
glama su utisnuti rimski brojevi, verovatno zbog evidencije (Adkins ¢ Adkins, 2004).

U Rimu se odrzavao veliki broj javnih dogadaja. Bile su popularne borbe gladijatora,
cirkuske igre i trke konjskih zaprega, a nesto manje predstave (Bourbon ed., 2004).
Pojedini gladijatori, glumci i vozaci konjskih zaprega bili su toliko popularni da se
moze reci da su bili brendovi licnosti. Jo$ tada je prepoznata mo¢ njihovog uticaja.
Njihov lik je vrlo ¢esto sluzio umetnicima i zanatlijama da bi pravili razne predmete
koji su se masovno prodavali (Kohne et al., 2000).

U tabeli 1. dat je pregled sredstava brendiranja (odnosno, njihovih zacetaka), koja su
kori$¢ena u velikim starim civilizacijama Afrike, Azije i Evrope.

Uodljivo je da su u starom veku kori$¢eni simboli imali raznorodne funkcije:

« Ritualnu (od praistorijskog perioda);

o Oznacavanje vlasnistva;

« Diferenciranje predmeta;

« Isticanje identiteta i reputacije trgovaca, zanatlija ili umetnika (funkcija infor-
misanja i ubedivanja);

« Isticanje porekla, kvaliteta i vrednost robe (funkcija dodavanja vrednosti);

o Jacanje imidza kraljeva i vladara.

Iako u drugacijem obliku, u starim civilizacijama su postojale sve funkcije brendi-
ranja koje postoje u savremeno doba. One su se vremenom razvijale, u zavisnosti
od napretka pojedine civilizacije. Cak je zabluda da su brendovi nastali tek u drugoj
polovini XIX veka i da je pre toga roba bila genericka. Iako se u dugom istorijskom
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Tabela 1. Pregled sredstava brendiranja koris¢enih u starim civilizacijama
Afrike, Azije i Evrope

STARE CIVILIZACIJE AFRIKE

Egipat

¢ Oznacavanje stoke (identifikovanje vlasnistva)

* Oznacavanje grncarije (identifikovanje zanatlije ili trgovca)

* Oznacavanje cigala (potpis vladara ili ¢lanova tima graditelja)

e Intenzivna licna promocija i (posredno) licno brendiranje vladara (simboli, sta-
tue, natpisi, reljefi, gradevine, arhitektura)

STARE CIVILIZACIJE AZIJE

Babilon

¢, Kudurru“ spomenici (identifikovanje vlasnistva nad zemljom)

¢ Oznacavanje cigala

* Pretece zastitnih znakova

*« Umerena licna promocija i (posredno) licno brendiranje vladara (natpisi, reljefi,
gradevine)

Ur (Mesopotamija)

* Prvi cilindri¢ni pecati (identifikovanje vlasnistva, isticanje reputacije, overa doku-
menata, zastitni znak)

¢ Prvi brendovi (zatvaraci na flaSama sa oznakama)

Nemrut Dag

e Li¢na promocija viadara i (posredno) licno brendiranje vladara (reljefi, natpisi,
arhitektura, festivali i proslave)

Indus/Harapan civilizacija

* Pecati od steatita, bakra ili srebra (identifikovanje trgovca ili zanatlije, posiljaoca
ili primaoca robe). Cesto su imali ulogu zastitnog znaka.

Kina

e Cilindri¢ni pecati (overa dokumenata, oznacavanje umetnickih dela)

* Oznacavanje grncarije i figurica

e Potpisi i pseudonimi umetnika i kolekcionara (dodavanje vrednosti umetnic¢kim
delima)

« Umerena li¢na promocija i (posredno) licno brendiranje vladara (potpisi na pred-
metima i ritualnim vazama, arhitektura)

¢ |zum blok stampe koja je omogucdila dalji razvoj oglasavanja i brendiranja

Sanci (Indija)

¢ Oznacavanje predmeta (potpis zanatlije)

« |dentifikovanje osobe koja je izgradila odredeni objekat

STARE CIVILIZACIJE EVROPE

Krit/Knosos
* Pecati u obliku diska od drveta, kosti ili kamena (oznacavanje proizvoda)
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Grcéka

« Oznacavanje grncarije (identifikovanje osobe koja je napravila ili oslikala pred-
met)

¢ Pretec¢a brendova dogadaja (Olimpijske igre)

¢ |zrazena licna promocija vladara, uz koris¢enje odnosa s javnoscu, kao i (po-
sredno) licno brendiranje vladara (javni dogadaji, arhitektura, lik na novci¢ima,
grncarija, figurice)

Rim i Pompeji

¢ Oznacavanje grncarije i umetnickih dela (potpis umetnika, trgovca ili oznaka ze-
mlje porekla). Ove oznake su koris¢ene kao zastitni znakovi.

« Oznacavanje cigala (vojna jedinica, kontrolor proizvodnje, vilasnik fabrike ili dr-
zavne imovine)

e Zaceci korporativhnog brendiranja (fabricke markice)

¢ Prvi brendovi lampi (sa imenima)

e Li¢nosti kao brendovi (gladijatori, vozaci konjskih zaprega)

* Oznacavanje robova

Izvor: Starcevic, S. (2015) The origin and historical development of branding and advertising
in the old civilisations of Africa, Asia and Europe. Marketing, 46(3), str 179-196.

periodu roba prodavala iz buradi, drvenih kutija, dZzakova i nisu postojala mala pa-
kovanja, postojali su ,,surogati“ za ime i zastitni znak brenda. To su bili jedinstve-
ni simboli, uglavnom napravljeni pomocu pecata ili drugacije utisnuti i nacrtani na
predmetu. Ni u starim civilizacijama svaka roba nije bila ista. Isto tako, neki trgovci
i zanatlije su imali bolju reputaciju od drugih. Oni su sopstvenim imenom garanto-
vali kvalitet i vrednost robe. Istaknuti znakovi na radnjama takode nisu bili potpuno
identi¢ni, iako je bila re¢ o supstitutima (Starcevic, 2015).

Treba takode ista¢i medusobnu uslovljenost razvoja brendiranja i oglasavanja/pro-
mocije u starom veku, $to je i te kako uticalo na dalji razvoj dogadaja. Brendiranje,
kao oznacavanje, nastalo je prvo, ali je porast proizvodnje i trgovine uslovio pojavu
oglagavanja i drugih promotivnih aktivnosti, kao nacina da se utice na prodaju robe.
Jos veca konkurencija uslovila je potrebu da se podize vrednost proizvoda razli¢itim
sredstvima, i da se potrosaci ne samo informisu, vec¢ i ubede u vrednost pojedinih
proizvoda. Uslovljenost razvoja brediranja i oglasavanja posebno dolazi do izrazaja
u savremenom periodu, ali je do njihovog preplitanja doslo u dalekoj proslosti (Star-
cevié, 2015).

E Brendiranje u srednjem veku

U srednjem veku doslo je do daljeg razvoja tehnika brendiranja koje su nastale u sta-
rom veku i nekih novih otkri¢a, koja su brendiranju dala novu dimenziju.
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Obelezavanje stoke poteklo je iz Antickog Egipta, a u srednjem veku, ova praksa po-
stala je rasprostranjena $irom Evrope, tj. na svim podrudjima gde se gajila stoka. I u
ovo doba koristila se praksa Zigosanja Zivotinja usijanim gvozdem, da bi se vlasnici
zasdtitili od krade, posto su oziljci bili trajni. Nakon otkri¢a ,novog sveta®, ova evrop-
ska praksa usvojena je u Americi.

Trag u razvoju brendiranja ostavili su i Vikinzi, ,,brendiraju¢i“ svoje brodove (Coom-
ber, 2002). Kako navodi Simek (1993) u svojoj studiji, ovi brodovi su u poc¢etku imali
jednostavna imena, obi¢no imena Zivotinja, kao npr. Alptr (labud), Falki (jastreb),
Visundr (bizon) ili ¢uveni kraljevski brod Ormr inn langi (duga zmija). Kako su ovo
bili ratni brodovi i brodovi namenjeni pomorskim pljackama, ve¢ina njih je imala i
lik Zivotinje na pramcu. Od kako je kralj Harald oko 870. godine nazvao svoj brod
Dragon (zmaj), zmaj kao simbol je postao uobicajen, i ¢ak je postao genericki naziv
za odredeni tip brodova. Od XII veka doslo je do odredenih promena u obicajima, te
su brodovi nazivani imenima svetaca (npr. Olafssud — St.Olat’s ship). U ovu praksu
delom su bili upleteni i politi¢ki razlozi, jer je vladarima u Norveskoj bilo vrlo vazno
da imaju podrsku crkve. I trgovacki brodovi su ¢esto nosili imena svetaca, ali isto
tako i imena vlasnika ili graditelja, $to je danas uobicajena praksa.

Padom Zapadnog rimskog carstva i nastupanjem srednjeg veka, obim trgovine je
znacajno opao, a isto se desilo i sa zanatstvom. Izuzevsi svestenstvo i retke pojedin-
ce, stanovnistvo je masovno bilo nepismeno. Samim tim, ,,gradski vikaci“ su i dalje
imali ulogu Sirenja informacija, iako su delom bili ograniceni od strane vlasti (Lan-
da, 2006). U XIII veku, kada je ve¢ doslo do opadanja feudalizma, i izmedu ostalog,
povecanja obima trgovine izmedu istoka i zapada, stvoreni su bolji uslovi za Zivot.
Samim tim, ozivelo je i zanatstvo. Naime, posle 1000. godine, nastalo je dosta gradova
kao posledica razvoja trgovine, i ne samo da su postali ve¢i, ve¢ i znacajno bogatiji.
Treba ista¢i da su sve delatnosti u gradovima bile veoma dobro organizovane i svaka
od njih je imala svoja profesionalna udruzenja (u periodu od XIII do XIX veka) koja
su odredivala pravila igre - gilde (udruzenja trgovaca) i cehovi (udruzenja zanatlija).
Ova udruzenja su regulisala kvalitet proizvoda, cenu, kao i to ko moze postati ¢lan
(Mandusic, 2013). Primera radi, gilde su imale prili¢no striktna pravila, zbog postoja-
nja inspekcija nametnutih od vlasti. Stavljanje oznake ili simbola je znacilo da je roba
»bez greske® (ASQ, 2015). Pre toga, proizvodaci i posrednici svoju robu su prodavali
neposredno iz buradi, posuda i kutija, uglavnom bez ikakve identifikacije. Zanatlije
su takode stavljale obelezja na svoje proizvode. Interesantno je da su ti simboli u
pocetku oznacavali poreklo proizvoda sa greskom, dok su u kasnijem periodu poceli
da predstavljaju dobru reputaciju zanatlije. Umetnici su takode stavljali oznake na
svoja dela. Hteli su na neki nacin da stave identifikaciju na svoj rad, a da ne dovedu u
pitanje lepotu rada. U tu svrhu koristili su svoje inicijale, neki simbol ili jedinstvenu
oznaku (Kotler, 1989; Dolak, 2001).
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Treba istac¢i da su Cesto na robi postojala dva znaka - jedan ,,inspekcijski“ i jedan koji
je oznacavao od koga potice proizvod (ASQ, 2015). Naime, kroz ceo srednji vek, u
prvom planu je bila funkcija brendiranja kao oznacavanja kvaliteta, dok je reputacija
bila pozadinska funkcija. Ovaj pristup je ¢ak bio dominantan i do industrijske revo-
lucije u ranom XIX veku. Uocljivo je da je feudalizam dosta pomerio praksu koja je
postojala u starom veku i ¢ak su neke stvari koje se ti¢u funkcija brendiranja vracene
unazad. Medutim, neke druge su znacajno napredovale, kao $to je npr. zakonska re-
gulativa.

Oko 1000. godine, pocele su da nastaju i prve ,,baze zastitnih znakova®, jer su putujuci
trgovci poceli da evidentiraju prodavce i njihove jedinstvene znakove, kako bi se mo-
gla utvrditi autenti¢nost proizvoda koji su dolazili iz dalekih krajeva (Anon, 2012).

Prvi zakon koji se odnosio na zastitne znakove donet je u Engleskoj 1266. godine
(Bakers Marking Law). Ovim zakonom, svi pekari su morali da stavljaju oznaku na
svaku veknu hleba, jer je bila propisana tezina koja se prodaje (Schwabach, 2007).
Isto tako, od zlatara i srebrnara se od 1363. godine zahtevalo da stave oznaku na svoje
proizvode, tj. potpis ili li¢ni simbol, zajedno sa oznakom kvaliteta metala. U nesto ka-
snijem periodu uvedene su i kazne za kopiranje tudeg znaka. Od 1353. godine zako-
nom je uredeno da trgovci ¢iji su proizvodi kopirani mogu obezbediti dokaz pomocu
zastitnog znaka. Isto tako, od 1365. godine, proizvodaci nozeva su dobili zastitu svog
monopola i znakova u Londonu, tako $to su se registrovali kod gradskih vlasti. 1373.
godine doneta je odredba da proizvodaci moraju stavljati oznake na flage i posude,
kako bi se moglo identifikovati njihovo poreklo (University of Texas Libraries). Nai-
me, 1452. godine, u Londonu je doslo do prvog parnicenja oko zastitnog znaka, kada
je jednoj udovici odobreno kori§¢enje znaka koji je u proizvodnji koristio njen muz
(Wherry, 2008). Tek u XV i XVI veku, kada se pojavio zaista veliki broj zastitnih zna-
kova, zakon je postao dosta ostriji.

I Vatikan je preduzeo korake ka priznavanju dve vrste intelektualne svojine: proizvo-
da i dizajna, te reputacije proizvodaca i posrednika proizvoda, §to je znac¢ajno utica-
lo na napredak razvoja brendiranja i reputaciju proizvodaca i posrednika proizvoda
(Coomber, 2002). Prvi put u istoriji priznata je vrednost ,,neopipljivog kvaliteta®, §to
je na neki nacin nagovestavalo da ¢e brend kao ,,simbol vlasnistva i potvrde kvalite-

ta“ zaista prerasti u ,,pravno zasticen simbol vlasnistva i potvrde kvaliteta®, §to i jeste
praksa danasnjice.

U srednjem veku su nastali i prvi vodeni zigovi. Njih su izumeli 1282. godine pro-
izvodaci papira u gradu Fabriano u Italiji (Meggs, 1998). Od tada je papir i postao
industrijski proizvod. Svaka fabrika papira imala je svoj jedinstveni vodeni Zig, kao
zadtitni znak, a gilde su regulisale proizvodnju i veli¢inu papira. Ovi prvi Zigovi su
predstavljali odredene simbole ili kasnije, slova, a pravili su se kalupima od bakarne
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zice koji su se brzo trosili (Sirat, 2002). Samim tim, vodeni zigovi su usli u $iroku
upotrebu tek pocetkom XIX veka, kada je usavrSen proces njihovog lakseg pravljenja.

Treba napomenuti da je na razvoj brendiranja u velikoj meri uticao izum pokretne
blok-§tampe u Kini, za vreme Sung dinastije (960-1279. godine n.e.). Tada je i omo-
gucena masovna komunikacija u pravom smislu re¢i. U Kini su i poceli da se koriste
mnogi rani oblici brendiranja i oglagavanja, kao $to su Stampani omoti, baneri, osli-
kani fenjeri, oslikani visec¢i znakovi i sl. Tome je dosta doprinelo i interesovanje kine-
za za slikanje (Landa, 2006). Iako su Kinezi izumeli pokretnu §tampu, ocem moderne
$tampe se smatra J. Gutenberg, koji je 1448. godine izumeo Stamparsku masinu, a
koja je omogucila revoluciju u masovnoj distribuciji informacija. To je dalo vetar u
leda razvoju brendiranja i oglasavanja.

Razvoj brendiranja u novom veku

Dalji razvoj brendiranja u velikoj meri je bio uslovljen razvojem trgovine. Medutim,
sve do pojave kapitalizma, koji obelezava prelazak iz starog u novi vek, proizvodnja je
imala pretezno naturalni karakter. Robno-nov¢ana razmena je bila skromnih dimen-
zija, izmedu ostalog i zbog feudalne rascepkanosti trzista i nerazvijenih saobracajnih
veza (Lovreta et al., 2000). Prolaskom kapitalizma kroz odredene faze, proizvodnja
i razmena postepeno dobijaju nove kvalitete. Doslo je do sve veeg ukrupnjavanja
proizvodnje, a samim tim razmene i potrosnje, te naglog razvoja nacionalnog i svet-
skog trzista. Masovna serijska proizvodnja je trazila masovno trziste, tj. masovnu po-
tro$nju. Doglo je do velikog porasta urbanizacije, ljudi su se sve manje oslanjali na
sopstvenu proizvodnju, a sve vise koristili masovno proizvedena dobra (Starcevic,
2007b). Roba industrijskog porekla postala je jeftinija, raznovrsnija i dostupnija Siro-
kim masama potrosaca. Nastala je ona faza koju istoricari nazivaju ,komercijalnom
revolucijom®, a kojom ¢in nabavke proizvoda prestaje da ima marginalnu ulogu (Ko-
delupi, 1995).

Istorijski razvoj brendiranja u velikoj meri je bio povezan sa razvojem SAD. Pioniri
brendiranja u Americi bili su proizvodaci duvana i raznih lekova (Arens et al., 1996).
Ipak, brendiranje se dugo zadrzalo na lokalnom nivou. Razvoju regionalnog, a samim
tim i nagovestavnju nacionalnog brendiranja u SAD, veliki doprinos su dale prikolice
koje su tridesetih godina XIX veka putovale $irom zemlje, natovarene svim mogué¢im
toboznjim lekovima i tretmanima (Coomber, 2002). U mestima u kojima su se zau-
stavljale, pravljene su ¢itave manifestacije koje su se popularno nazivale ,,medicinska
veselja“. Iako su imala zanemariv doprinos u razvoju medicine, veselja su regionalno
razvila prepoznatljiva imena i celokupan identitet brendova. Pored toga, ova ,veselja“
u praksu su uvela tzv. tranzitno oglasavanje, jer su prodavci ove proizvode ,,pozicio-
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nirali“ zajedno sa sloganima ispisanim na putujuéim prikolicama (Starcevi¢, 2007b).
Ovi lekovi kasnije su poceli da se prodaju u radnjama. Bili su pakovani u malim fla-
$icama, a kako nisu bili videni kao nesto $to je neophodno, snazno su promovisani.
Da bi se dodatno uticalo na izbor potrosaca, na ove fladice stavljane su jedinstvene
nalepnice, obi¢no sa portretom proizvodacda u centru. Isto tako, proizvodaci duvana,
koji su u ranom XVII veku prodavali duvan u snopovima, poc¢etkom XIX veka poceli
su da pakuju etiketirane bale duvana pod nazivima kao $to su Smits Plag, Braun &
Blek Tvist (eng. Smith’s Plug, Brown and Black Twist) itd. Pedesetih godina XIX veka
smislili su mnogo kreativnija imena kao $to su Kantalup, Rok Kendi, Veding Kejk,
Loun Dzek (eng. Cantaloupe, Rock Candy, Wedding Cake, Lone Jack), §to je dosta
pomoglo pri prodaji. Oko 1860. godine, duvan je prvi put poceo da se prodaje u ma-
lim paklicama, direktno krajnjim kupcima. Uvidelo se koliko je znacajno privla¢no
pakovanje, te su nastale oslikane etikete, razne dekoracije i simboli (Keller, 2008).
U Americi su se brendovi razvijali mnogo brzim tempom nego u Evropi, $to delom
moze biti pripisano geografskim uslovima tj. §irokom homogenom nacionalnom tr-
zistu i engleskom govornom podrucdju, $to je americkim preduzec¢ima znatno olaksa-
valo pokretanje masovnih marketinskih kampanja.

Zanimljivo je da je najveci broj izvanrednih poslovnih aktivnosti vezanih za brendi-
ranu robu potekao iz prili¢cno sumnjivih poduhvata, koji su bili predmet ismejavanja
medu obrazovanim slojevima. Medutim, mnogi od tih, preko sto godina starih bren-
dova, stekli su ugled i poverenje vece od politicara, lekara, advokata i sli¢nih stubova
drustva. Vode¢i brendovi koji su diktirali tempo ujedno su bili i najbu¢niji brendovi
(Olins, 2004). Uglavnom su se promovisali kao odredeni oblik lekovitih sredstava.
Tvrdili su za sebe neverovatne stvari i bili najskuplji. Jedan od prvih, najbuc¢nijih i
najneverovatnijih brendova u stvarnom Zivotu bila je upravo Koka-Kola (eng.Coca-
-Cola), ¢iji pocetak nije bio uopste ugledan. Pri¢a da je Koka-Kolu izmislio simpa-
ti¢ni stari juznjacki narodni doktor i to sasvim slu¢ajno u svom dvoristu je naravno
mit, kao i nekoliko drugacijih verzija njenog nastanka. Koka-Kolu je lansirao propali
lokalni apotekar iz Atlante, DZon Stit Pemberton (eng. John Stith Pemberton), 1866.
godine, u doba kad su nadrilekovi bili ogroman biznis i na taj nacin je Koka-Kola i
predstavljena. Sustina je bila u tome da je preuvelicavanjem bila uspesno lansirana u
buc¢ni takmicarski svet, medu stotine sli¢nih napitaka iz tog vremena. Kako u svojoj
knjizi navodi Pendegrast (2000), ovako je glasio prvi oglas za Koka-Kolu:

,Koka-kola sirup i ekstrakt za soda-vodu i ostala penusava pic¢a - Ovaj intelektu-
alni napitak i bezalkoholno pic¢e sadrzi vredne osobine tonika i nervnog stimula-
tora iz biljke koke i zrnevlja kole, koje ga Cine ne samo jednim ukusnim, izvrsnim,
osvezavajucim i okrepljuju¢im napitkom (koje se toci sa soda vodom ili nekim
drugim gaziranim pic¢ima), ved i vrednim tonikom za mozak i lekom za sve nervne
tegobe - bolne glavobolje, neuralgije, histeriju, melanholiju, itd. Specifican ukus
Koka-Kole svakom prija“ (s.88).
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U poslednjoj deceniji XIX veka napustena je ova tvrdnja da Koka-Kola leci glavo-
blju, pa se promovisala kao ,,izvrstan i osvezavaju¢i“ napitak. Sli¢an ,,lekoviti“ poce-
tak imali su i danas ¢uveni proizvodi od Zitarica — Kelogs i Kveker (eng. Kellogs and
Quaker), koji su promovisani kao sredstva koja lece slabo varenje i slicne neprijat-
ne tegobe. Mnogo kasnije su postali ,veseli doru¢ak® na bazi zitarica. Ovaj bu¢ni i
preuvelicavajudi put ,,nadrilekova“ sledili su i proizvodaci proizvoda za domacinstvo
(sapun, prasak, imalin, ¢aj, ¢okolada, dZzem itd.) koji su poceli na poseban nacin da se
pakuju i distribuiraju po celoj Evropi i SAD (Olins, 2004).

Sedamdesetih i osamdesetih godina XIX veka, kada je doslo do ispoljavanja si-
nergetskog dejstva svih proizvoda industrijskog razvoja, poceo je prvi veliki period
brendiranja (Arens et al., 1996). To je period u kojem su nastala preduzeca koja su
za vrlo kratko vreme poprimila medunarodni karakter, kao $to su npr. Rountri, Ked-
buri i Lever (eng. Rowntree, Cadbury i Lever) u Velikoj Britaniji, Nestle (eng. Nes-
tle) u Svajcarskoj, Henkel (eng. Henkel) i Liebig u Nemackoj, P&G, Heinz i Kelogs
u SAD. Primera radi, Lever Bros, Heinz i Briti§ Ameriken Tobako (eng. Lever Bros,
Heinz i British American Tobacco) jo§ pre prvog svetskog rata su postali ono $to mi
danas nazivamo globalnim preduze¢ima. Treba navesti da je vecina tadasnjih bren-
dova predstavljala proizvode za domacinstvo, a Ziveli su prvenstveno kroz promociju
i to usmerenu na domacice (Olins, 2004). Za razliku od nekadasnjih ,,nadrilekova®,
ovo su bili proizvodi ujednacenog kvaliteta i cene. Medutim, tada je bilo vrlo malo
korporativnih brendova u dana$njem znacenju, a potrosaci su retko kad znali koje
preduzece stoji iza brenda.

1.4.1. XX vek - pocetak modernog perioda brendiranja

Runi (eng. Rooney) (1995) u svojoj studiji navodi da je period od 1800. do 1925. go-
dine predstavljao period najveceg davanja imena brendovima. Medutim, konstantna
pojava novih brendova i takav pristup prodaji nije mogao ve¢no da traje, jer su ve¢
pocetkom XX veka klju¢na potrosacka trzista (konfekcija, sapun, duvan itd.) postala
zasicena, te je bilo veoma tesko povecati obim prodaje i uopste izboriti se za potrosa-
¢a. Neka preduzeca su tada ve¢ imala na stotine brendova. Kao neophodnost, javilo
se okretanje istraZivanju psihologije potrosaca, ne bi li se na taj nacin otkljucao
njihov um. Smatra se da razvoj oglagavanja u XX veku (koje je i do tada predstavlja-
lo veliki oslonac), najbolje objasnjava $ta se to de$avalo sa brendiranjem u kontek-
stu nacina na koji su se nastojali privuci potrosaci (Bovee et al., 1995). U pocetnim
fazama iskljucivo su se koristili racionalni apeli na potrosaca, medutim, sve ve¢im
zasi¢enjem trziSta uocilo se da je jedini nacin da pridobijete potrosace apel na nji-
hove emocije i pronalazanje puta do srca potro$aca - $to se danas popularno naziva
emocionalnim brendiranjem. Moze se reci da je dvadesetih godina XX veka pocela
era nau¢nog oglasavanja.
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Prvi svetski rat donekle je omeo razvoj brendova, jer su se sredstva usmeravala u dru-
ge svrhe (Wells et al., 1989). U nesto kasnijem periodu, takode se ispoljio negativan
uticaj Velike depresije. Nakon rata (posle 1920. godine), kako se ratna masinerija vra-
¢ala na mirnodopsku proizvodnju, tako se sve vi$e stvaralo jedno potro$njom pokre-
tano drusvo. Ovaj period karakteri$e konstantna pojava novih proizvoda i brendova
(Bovee et al., 1995). U tom periodu, ta¢nije dvadesetih i tridesetih godina XX veka,
na scenu stupaju i proizvodaci radio aparata, $poreta na gas i struju, frizidera, pegli i
ostalih novih proizvoda, kopiraju¢i marketinske vestine proizvodaca robe Siroke po-
tro$nje. Jo$ jednu veliku grupu oglasivaca iz ovog perioda predstavljali su proizvodaci
automobila, koji su se reklamirali na prilicno luksuzan i zavodljiv nacin (Coomber,
2002). Inace, u meduratnom periodu dosta su oglasavani luksuzni proizvodi - viski,
vino i parfemi. Pakovanje je bilo dosta skupo, a promociju je odlikovalo puno $arma,
stila i originalnosti, a kod nekih brendova je ve¢ tada pocelo da se apeluje na raskos i
luksuz. Brendovi ovog doba bili su npr. viski DZoni Voker (eng. Jonny Walker), Ginis
pivo (eng. Guiness) i Koti parfem (eng. Coty) (Olins, 2002).

Medutim, uspeh je doneo i slozenost. Preduzeca su odjednom imala ogroman broj
brendova koji su mogli da se proizvode i distribuiraju masovno. U to doba, ljudi koji
su rukovodili brendovima smatrani su najve¢im stru¢njacima u oblasti marketinga i
imali su poseban status u drustvu, ali ova funkcija jo§ uvek nije imala ime. 1931. godi-
ne, P&G zvani¢no uvodi novu funkciju — brend menadzment, a na ¢ijem se kreiranju
radilo jo$ od ranih dvadesetih godina XX veka (Coomber, 2002). Tokom narednih
godina, sistem brend menadzmenta postao je veoma produktivan. U velikoj meri bio
je zasluzan za uspeh mnogih preduzeca kao $to su Kraft (eng. Kraft), Dzeneral Fuds
(eng. General Foods), Dzeneral Mils (eng. General Mills), Pilsburi (eng. Pillsbury), He-
inz, Kveker Outs (eng. Quaker Oats), Kempbel Sup (eng. Campbell Soup), Pepsi Ko
(eng. Pepsi Co), a takode i velikog broja manjih proizvodaca potro$nih dobara, naro-
¢ito u oblasti hrane, lekova, odece, manjih uredaja itd. (Olins, 2002).

Za vreme posleratnog prosperiteta (¢etrdesete i pedesete godine XX veka) doslo je
do prave eksplozije potro$acke kulture. Kako su potrosaci postajali bogatiji, tako su
se oglasavanjem sve vi§e ohrabrivali na kupovinu. Medutim, trzita su vremenom
postala preplavljena brendovima veoma sli¢nih karakteristika (tzv. me-too brendovi).
To je ujedno bio period kada su se ve¢ u potpunosti iscrpele moguénosti apelovanja
na osnovne potrodacke potrebe. Sezdesetih godina je doslo do naglog zaokreta ka
apelovanju na simbolicke potrebe potrosaca i masovnog kori$¢enja tzv. transfor-
macionog oglasavanja, te diferenciranja brendova gotovo iskljuc¢ivo na osnovu sim-
boli¢kih odlika (Arens et al., 1996). Tzv. ,jedinstveni prodajni predlog“ zamenjuje
»emocionalni prodajni predlog®

Sedamdesete godine XX veka predstavljaju pocetak tzv. ere pozicioniranja, do c¢ega je
dovela jaka konkurencija (Clark, 2009). Uvidelo se da su konkurentske snage isto to-
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liko vazne kao i snage oglasivaca, imaju¢i u vidu da je u tom periodu oglasavanje bilo
osnovno sredstvo za osvajanje potrosaca, bez obzira da li su se isticale funkcionalne
ili simbolic¢ke odlike. Postalo je veoma bitno kako je va$ brend rangiran u odnosu na
konkurentske brendove po osnovu razlicitih kriterijuma, $to opredeljuje i to da li ¢e
se nac¢i u skupu mogucih alternativa prilikom odlucivanja o kupovini. Al Rajs i Dzek
Traut (eng. Al Ries i Jack Trout) (1982), tzv. sveci pozicioniranja, svojevremeno su
tvrdili da su ,,potrosaci skloni da pamte i rangiraju brendove u vidu lestvica“(s.121). To
bi znacilo da se na vrhu lestvice nalazi brend koji najvise preferiraju, a onda svi ostali,
opadajuc¢im redosledom prema preferenciji, $to se na trzistu odslikavalo i u obimu
prodaje (Kotler, 1997). Ovaj koncept se vrlo ¢esto pominje u literaturi, jo§ od vremena
kada je nastao, mada se danas kritikuje, u smislu da su potrosaci ,lestvicu® zamenili
percepcijom brendova u smislu ,,pariteta®, sto znaci da mnoge brendove smatraju slic-
nim (Peter & Olson, 1996). To znaci da potrosaci sve vise, umesto jako preferiranih
brendova, kupuju neki iz seta prihvatljivih. Medutim, bez obzira o kojem konceptu je
re¢, sustina je da su potro$aci u moguc¢nosti da pamte samo odredeni broj brendova
u okviru sopstvenih kategorija tj. kriterijjuma rangiranja (cena, kvalitet, prestiz, poje-
dine karakteristike i sl.). Upravo iz takvih razloga bitno je kako je va$ brend rangiran
u odnosu na konkurentske po osnovu razli¢itih kriterijuma, jer to odreduje da li ¢e
se naci u skupu mogucih alternativa prilikom odlucivanja o kupovini. Imajudi u vidu
sve navedeno, era pozicioniranja ujedno oznacava ispoljavanje jasne potrebe za ,,pro-
misljenijim® na¢inom sprovodenja marketingkih komunikacija i brendiranja, imajuci
u vidu dugi rok. Pored toga, sedamdesete godine karakteriSu brojni konzumeristicki
pokreti i nastupanje energetske krize, §to je uz brojne druge faktore uticalo na preo-
brazaj marketinske koncepcije u koncepciju drusvenog tj. odgovornog marketinga,
§to je svakako uvelo nove dimenzije u poslovanje (Brierly, 1998).

Kako je naveo Olins (2002), ,pocevsi od sedamdesetih, sve je pocelo da se me-
nja. Brendovi su sasvim iznenada iskocili iz uskog, strogo kodifikovanog sveta u
kojem su odgajani i u roku od samo nekoliko godina postali komercijalni, a zatim
i kulturni fenomen nevidene snage i uticaja. Vodstvo u brendiranju, podrucju na
kojem su skoro iskljuc¢ivu prevlast imala preduzeca koja su se bavila proizvodima
za upotrebu u domacdinstvu, im je oteto i presSlo u vlasnistvo dinamicnijih, ma-
Stovitijih i fleksibilnijih poslovnih delatnosti. Brendovi su se selili od proizvoda za
domacdinstvo, preko maloprodaje i usluga, do samih korporacija. Zajedno sa njima
su se selili i mediji, a brendovi su postali, svidelo se to nama ili ne - sastavni deo
vazduha koji disSemo” (s.62-63).

Osamdesete godine XX veka u marketing su unele veliku dozu ozbiljnosti, pogoto-
vo §to je doslo do znacdajne izmene globalnih odnosa i globalne trzisne klime. Ovaj
period karakteristi¢an je po ¢itavom talasu merdzera i akvizicija, §to je uspesne bren-
dove ucinilo veoma vrednim na otvorenom trzistu (Seetharaman et al., 2001). Nai-
me, vrednost brendova je sredinom osamdesetih godina pocela da se procenjuje,
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upravo da bi se sperecila neprijateljska preuzimanja, $to je dovelo do toga da se nadu
u bilansu stanja kao neopljipljiva imovina. Uvidelo se da je ova strategija kupovine
dobro utvrdenih ili perspektivnih brendova mnogo isplativija od razvijanja potpuno
novih, ¢ija je sudbina neizvesna. Medutim, uskoro su mnogi brendovi poceli i da
ispastaju. Promene u nacinu rukovodenja, povezane sa akvizicijama, dovele su do
preokupacije kratkoro¢nim prihodom, $to nije bilo u skladu sa izgradnjom vrednosti
brenda kao dugoro¢nom kategorijom (Rooney, 1995). Takav pristup doveo je do raz-
vodnjavanja do tada jasnog imidza mnogih brendova i potrosaci su postali zbunjeni
oko toga $ta brend predstavlja. Arens et al. (1996) smatraju da su brendovi sami sebe
unistili zbog godina nekonzistentnog oglasavanja i prepustanja mnogih stvari koje se
ti¢u upravljanja raznim agencijama, zbog primene generi¢kog marketinga - bez obzi-
ra na promenjene okolnosti, zatim, zbog veoma sli¢nih oglasa i uc¢estalog koris¢enja
prodajne promocije koja nije uspevala da istakne razlike izmedu brendova, a na ¢emu
se, §to je najgore, nije toliko ni insistiralo, jer se vie bavilo ekstenzijom postojecih
brendova. Pored toga, ovaj period odlikovala je i pojava velikog broja privatnih tj.
trgovinskih brendova, $to je proizvodac¢ima dodatno otezalo ve¢ dovoljno tesku situ-
aciju (Peter & Olson, 2007).

Kako su tekle devedesete, recesija se jo$ vise produbljavala. Takode, marketari su se
suocili sa sve vecom diversifikacijom i fragmentacijom trzista $to je zahtevalo hitno
redefinisanje koncepta brendiranja, slede¢i ideju ,,mikromarketinga“ (Brassing-
ton & Pettitt, 2000). Najgore je bilo to §to su marketari krajem osamdesetih i pocet-
kom devedesetih godina XX veka, suoceni sa smanjenim diskrecionim dohotkom
potro$aca, poceli da smanjuju i budzet za oglasavanje (koje je veoma bitno za iz-
gradnju imidza brenda i njegove vrednosti u dugom roku) i koriste troskovno efek-
tivnije alternative unapredenja prodaje, prvenstveno zasnovane na popustima. To je
dodatno pogorsalo poziciju brendova, s obzirom na to da mere ,,snizenja cena“ imaju
uticaj na profitabilnost u kratkom roku, ali stvaraju probleme u dugom roku. Kako je
naveo Klensi (eng. Clancy), ,diskont govori vasim kupcima da ne vredite, a lojalnost
se zasniva na verovanju da ste jedinstveni i bolji, a ne jeftiniji“ (s.34). Dogadaj koji
ostaje upamcen kao istorijski momenat jeste 2. april 1993. godine, inace nazvan ,,crni
petak® na Vol Strit (eng. Wall Street) berzi u Njujorku, kada je doslo do nezapamde-
nog pada cena deonica vecéine preduzeca koja su imala brendirane proizvode $iroke
potrosnje, zbog odluke rukovodstva Filip Morisa (eng. Phillip Morris) da se snizi cena
Marlboro cigareta za 20%. Time je signaliziran pocetak pobune potrosaca koji su po-
¢eli da sumnjaju u vrednost placanja znatno vise cene za brendirane proizvode, koji
dakle ne isporucuju srazmeran nivo dodate vrednosti (Martin, 1996). Kako navodi
Starcevi¢ (2007b), marketari su se u ovim godinama susreli i sa sve ve¢om diversifi-
kacijom i fragmentacijom trzista. Tac¢nije, potrosaci i marketari su poceli da se krecu
u suprotnim smerovima. Potrosaci su postali sofisticiraniji, previse brzi i promenljivi
za dotadasnje spore pokrete tradicionalnih marketara, koji su se ve¢ suocili sa pro-
blemom smanjenog budzeta.
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Vremenom su preduzeca pocela da uvidaju nedostatke prethodnih decenija, te je
ugrozena vrednost brendova ponovo vratila fokus na postojec¢e brendove i sve manje
su se razmatrale mogucnosti za ekstenziju brendova (Touminen, 1999). Ve¢ prvom
polovinom devedesetih godina XX veka, budzet je opet poceo da se usmerava na
oglasavanje, kako bi se gradio imidz i uvecavala trzi$na vrednost brenda (Starcevic,
2007b). Shvatilo se koliko je vredno ime brenda, te je u ovom periodu znatno zazive-
la i strategija korporativnog brendiranja, kao podela elemenata identiteta izmedu
preduzeca i njegovih proizvoda. Korporativno brendiranje inace predstavlja jedan
od napopularnijih marketinskih trendova u poslednjoj deceniji, kojim firme nastoje
da na zasi¢enom i viSe nego ikad sofisticiranom trzistu steknu odrzivu konkurentsku
prednost, koju nije vise moguce ostvariti pomocu kvaliteta, inovacija, bogatog port-
folia i cene, kao nekadasnjih klju¢nih diferencijatora. Ovde se radi o tome da jedno
lice odrazava celu dusu i pomaze snalazenje zainteresovanim stranama, odnosno,
stejkholderima, u sve viSe konfuznom svetu. Kako primena ove strategije zahteva
uskladivanje mnogo veceg broja elemenata, veliki broj autora tvrdi da upravljanje
korporativnim brendom zahteva radikalnu, ako ne i revolucionarnu promenu prakse
brendiranja, a mozda ¢ak i marketinske discipline uopste, pogotovo imaju¢i u vidu
pojavu novih kategorija korporativnog brendiranja (Balmer ¢ Edmund, 2003).

Priblizavanje XXI veku razvilo je postojece i uvelo neke sasvim nove sfere brendi-
ranja. Primera radi, prodavci, odosno trgovinski lanci, koji su sedamdesetih godina
dvadesetog veka skoro izvinjavajuci se nudili jeftinije zamene za brendirane proi-
zvode, povetanjem sopstvene snage vremenom ulaze u sfere koje uopste nisu bile
bliske sa njihovim poreklom, kao npr. gorivo i finasijske usluge (Arens et al., 1996).
Da bi se §to vise priblizili potrosa¢ima, osmisljavali su sopstvenu ambalazu i inventar,
brinuli o izgledu prodajnog mesta i iskustvu potrosaca u kupovini, $to je danas od
posebnog znacaja. Danas maloprodaja ima visok status u sferi brendiranja. Razvojem
brendiranja u maloprodaji javili su se potpuno novi poduhvati, sa jednim drugacijim
odnosom prema potro$acu kao $to su Beneton (eng. Beneton), Gep (eng. Gapp), Badi
Sop (Body Shop), Timberlend (eng. Timberland), Starbaks (eng. Starbucks), Najktaun
(eng. Niketown) — ovo nisu bili bili samo brendovi, ve¢ nove ideje (Jevons, 2005). Po-
stalo je veoma vazno iskustvo potrosaca u kupovini. Generalno, usluzna delatnost
je od devedesetih godina pocela da raste neverovatnom brzinom, $to je posebno bilo
povezano sa razvojem informacionih tehnologija i deregulacijom, te je brendiranje
intenzivno zahvatilo i ovu oblast. To se posebno odnosi na finansijske usluge i teleko-
munikacije (Ghantous, 2008), koje su i danas medu vodec¢ima u svetu prema izdvaja-
nju budzeta za marketing. Brendiranje u sportu, umetnosti, obrazovanju, dobrotvor-
nim organizacijama, drustvenim fondacijama i sl. je novijeg datuma i jo$ je relativno
neoblikovano, mada postoje izuzeci kao $to su npr. fudbalski klubovi Real Madrid,
Mancester Junajtid (eng. Manchester United), Crveni krst (eng. Red Cross) kao je-
dan od najpoznatijih brendova medu humanitarnim organizacijama, Harvard medu
poslovnim $kolama itd. (Olins, 2003). Inace obrazovanje (posebno univerzitetsko) u
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poslednje vreme se znatno okrece ka tehnikama brendiranja. Isto tako, brendiranje
je snazno uslo u sferu gradova, regiona, nacija. Svet je preplavljen razli¢itim tak-
micenjima za gradove kulture, dizajna, sporta i sl. i u takve svrhe se ulazu ogromna
sredstva. Regioni, a posebno turisticke destinacije se bore za mesto u mislima po-
trosaca, ¢ime se znacajno utice na izbor. Drzave takode sve viSe vode racuna o tome
kako ¢e se posmatrati i dozivljavati u svetu i izdvajaju znacajna sredstva za sticanje
statusa brenda (Giannopoulos, 2011). Ovo pitanje je ve¢ neko vreme veoma aktuelno
i u Srbiji, $to moze da se primeti u medijima.

Kako se menjala industrija, tako su se menjali i potrosaci. U obilju konkurentskih
proizvoda kupci vi$e nemaju volju da aktivno biraju, ve¢ o¢ekuju od ,,svojih“ bren-
dova da ih poznaju intimno i pojedina¢no. Stoga su u praksi brendiranja u pravom
smislu zaziveli koncepti koji su nagovesteni jo$ pre pedeset godina, a to su ,emocio-
nalno“ ili ,,¢ulno® brendiranje, koje se metaforicki re¢eno, odnosi na osmisljavanje
neposredne komunikacije sa potrosacem (Lindstrom, 2005). U svojoj ¢uvenoj knjizi
»~Emocionalno brendiranje‘, Gobe (2001) tvdi da se ovaj proces zasniva na Cetiri stu-
ba: stvaranje bliskosti sa kupcima, podsticanje ¢ulnih iskustava, ja¢anje mastovitosti
i jacanje vizije kod potrosaca (s.21). Kada govorimo o bliskosti preduzeca sa svojim
kupcima mislimo na stvaranje prave emotivne veze izmedu kupca i proizvoda ili pre-
duzeca koje taj proizvod prodaje.

Kako navodi Lindstrom (2005), ,,zvuci koji prenose emociju, boje koje hipnotisu,
simboli koji privlace, ukusi koji bude ¢eznju, oblici koji dodiruju, mirisi koji zavode,
postali su moé¢no oruzje uz pomoc¢ kojih preduzeca ostvaruju emotivnu vezu sa
potrosac¢ima“(s.102).

Emocionalno brendiranje je pristup izgradnji brendova koji se uveliko razlikuje od
tradicionalnog brendiranja i komunikacija koje su bile usredsredene isklju¢ivo na
proizvod. Strategija emocionalnog brendiranja dokazana je na nekim od najpoznati-
jih svetskih brendova. Preduzeca kao $to su Koka-Kola, Godiva, Viktorija Sikret (eng.
Victoria’s Secret) i Este Lauder su u ovoj inovativnoj strategiji prepoznala svoj uspeh
i zaista napredovale. Emocionalnim brendiranjem bavi se i zvezda evropskog bren-
diranja Martin Lindstrom (2005), koji je svoju teoriju ,,brendiranje pomocu ¢ula’
obja$njenu u istoimenoj knjizi, uspe$no sproveo u kompanijama kao $to su Dizni
(eng.Disney), Pepsi, Filips (eng. Phillips), Majkrosoft (eng. Microsoft), Mars, Mercedes
itd. Principi emocionalnog brendiranja su primenljivi na sve tipove brendova i od-
nosa, kao $to su B2B, B2C, neprofitne i nevladine organizacije. Ono se realizuje kroz
sve oblike komunikacija i sve dodirne tacke sa brendom, od elemenata korporativ-
nog identiteta, preko pakovanja, digitalnih komunikacija, pa sve do aktivnosti koje se
sprovode u odredenoj drustvenoj zajednici.
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1.4.2. Uvodenje pojma licnosti brenda u
teoriju i praksu marketinga

Jedan od najjednostavnijih nacina da se uspostavi neposredan dijalog sa potrosacem
jeste oZivljavanje i humanizovanje brenda, tj. stvaranje li¢nosti brenda kao sastav-
nog dela strategije brendiranja. Tacnije, stvaranje licnosti brenda je sastavni deo emo-
cionalnog brendiranja. Primena ovog koncepta delom je olak$ana time $to su potro-
$aci po prirodi skloni da antropomorfizuju objekte, tj. da ih sagledavaju kao Ziva bica
i donose zakljuc¢ke o njihovim li¢nim karakteristikama i pojavnom obliku, da bi na taj
nacin olaksali komunikaciju sa okruzenjem (Puzakova et al., 2009; Epley et al., 2007).
Naime, davno je uoc¢eno da potrosaci brendove posmatraju, gotovo nesvesno, kao
ziva bica. Pripisuju im pozitivne i negativne licne karakteristike ili osobine svojstvene
ljudima (npr. harizmatican, odlucan, bojazljiv, neprilagoden itd.) i ostale odrednice
kao $to su pol, godine, status itd., koje u stvari predstavljaju demografske odlike bren-
da (Azoulay & Kapferer, 2003; Aaker, 1997). Ova i sli¢na zapazanja su i uvela pojam
li¢nost ili personaliteta brenda (eng. brand personality) u marketing.? Definicija koja
se najc¢esce susrece u literaturi jeste definicija koju je u svojoj studiji dala Dzenifer
Aker (eng. Jennifer Aaker) (1997), prema kojoj ,,licnost brenda predstavlja skup ljud-
skih osobina koje se mogu povezati sa brendom* (s.347). Veoma sli¢nu definiciju dali
su Azulej (Azoulay) i Kapferer (2003) prema kojoj ,licnost brenda predstavlja skup
osobina ljudske licnosti koje su znacajne i primenljive na brendove*(s.143).

Mnogi teoreticari i prakti¢ari marketinga slazu se oko toga da li¢nost brenda pred-
stavlja veoma znacajnu formu diferenciranja brendova u savremenim uslovima, kada
su tradicionalne forme diferenciranja izgubile na znacaju (Sweeney & Brandon, 2006;
Azoulay & Kapferer, 2003; Aaker, 1997). Pokazalo se da kreiranje odgovarajuce li¢-
nosti brenda ima potencijal stvaranja jakog odnosa izmedu potro$aca i brenda, koji
vodi ja¢im i pozitivnijim stavovima i preferencijama ka konkretnom brendu, podsti-
canju kupovnih namera, stvaranju baze lojalnih potrosaca i uve¢anju trzi$ne vredno-
sti brenda (Huang, 2008). Smatra se jednom od klju¢nih diferenciraju¢ih dimenzija
identiteta brenda, koja je mozda i najbliza potro$acu. Dozivljaj licnosti brenda, kao
elementa identiteta brenda i njenog odraza u ukupnom imidzu brenda, jeste u stvari
kupcev emocionalni odgovor preduzecu i njegovim proizvodima. Kako li¢nost bren-
da u velikoj meri uti¢e na dozivljaj imidza brenda, njome se mora pazljivo upravljati.
Kako je praksa pokazala, u danasnjim okolnostima, kada se vrlo tesko izboriti za po-
trosaca, uspesno kreiranje licnosti brenda moze da pruzi neophodnu diferencijaciju
¢ak i najkonkurentnijim trzistima. Primera radi, proizvodi potpuno istih funkcional-
nih svojstava ¢esto bivaju dozivljeni na potpuno razli¢it na¢in isklju¢ivo zbog svojih

> U domacoj literaturi se malo pisalo o konceptu li¢nosti brenda. Medutim, istovremeno se koriste
izrazi ,personalitet brenda“i ,licnost brenda“ U ovom radu smo se opredelili za isklju¢ivo kori§c¢enje
pojma ,licnost brenda®, posebno iz razloga $to se vrlo ¢esto poredi sa li¢no$cu i li¢nim osobinama
pojedinca, te bi stoga bilo neprimereno da se koristi izraz ,personalitet®
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karakternih crta, tj. osobina li¢nosti. Iz navedenih razloga, licnost brenda predsta-
vlja veoma popularnu tematiku savremenog marketinga, posebno u doba digitalnog
marketinga, kada se komunikacija sa potro$a¢ima zaista pretvorila u dijalog.

Izucavanje licnosti brenda u marketingu svoje polazi$te ima u psihologiji licnosti
¢oveka, teorijama i metodima koji pripadaju ovoj disciplini. S obzirom na uoceni
strateski znacaj u oblasti brendiranja, licnost brenda je koncept koji je dobio veliku
paznju teoretiCara i prakticara marketinga u svetu, te je cilj ove monografije da se
koncept uvede i dodatno razradi i u domacoj literaturi. Nastojali smo da istrazimo
na koji nacin je jedan psihologki koncept dobio svoje znac¢ajno mesto u istrazivanji-
ma i praksi iz oblasti marketinga. Koncept je paralelno sagledan iz ugla psihologije
i iz ugla marketinga. Poseban akcenat je stavljen na to kako li¢ni koncept potrosaca,
posredstvom podudarnosti sa imidzom/li¢nos¢u brenda, uti¢e na izbor brendova i
kupovno ponasanje potrosaca. Sprovodenjem istrazivanja na trzistu Srbije dodatno
ukazujemo na znacaj poznavanja sustine koncepta li¢nosti brenda i dajemo preporu-
ke vezane za kori$¢enje li¢nosti brenda u okviru upravljanja brendom.

1.4.3. Doba digitalnog marketinga - novi izazovi za brendove

Digitalno doba unelo je novu dimenziju u koncept brendiranja. ,,Eksplozija“ digital-
nih medija, pocevsi od mnogobrojnih drustvenih mreza, aplikacija za pametne ure-
daje, pa do onlajn foruma i blogova, u potpunosti je izmenila brendiranje (Frampton,
2013). Kako je dvosmerna komunikacija preuzela primat, brendovi su presli u ruke
potrosaca. Ne treba zaboraviti ¢injenicu da je onlajn trziste, uslovno re¢eno, mnogo
vece od oflajn trzista, iz razloga sto su mala preduzec¢a dobila mogu¢nost da svoje
brendove po niskim troskovima promovi$u milionima potrosaca. Digitalni mediji ta-
kode su uticali na smanjenje cena oglagavanja na tradicionalnim medijima, a kako se
navodi u jednom izvestaju IBM instituta - digitalni mediji su omoguc¢ili i da se ama-
teri bave oglagavanjem. Dakle, doslo je do velikih poremecaja u celokupnoj industriji
oglasavanja, kao i pristupu brendiranju. Nekada davno, pove¢ana konkurencija medu
proizvodac¢ima prouzrokovala je pojavu oglasavanja i drugih oblika komunikacija da
bi se proizvodi probili na trzistu, a sada komunikacije u potpunosti uti¢u na nac¢in
funkcionisanja proizvoda i brendova.

Treba imati u vidu da su brendovi sve manje pod kontrolom preduzeca, iz razloga $to
pored plac¢enih medija (kod kojih brend pla¢a medijski prostor) i sopstvenih medija
(kod kojih su preduzeca kreatori raznih sadrzaja), postoje i zasluzeni mediji, koji se
zasnivaju prvenstveno na modelu publiciteta (drugi piSu o vama) (Lamb et al., 2013).
Medutim, ti sadrzaji ne moraju uvek da budu pozitivni, to je velika opasnost za
brendove. Informacije i komentari ostavljeni na internetu su trajni, i §to je najgore,
negativan publicitet $iri se brze od pozitivnog. Zato i reakcije preduzeca moraju biti
brze, a krizni odnosi s javnos$¢u dobili su na znacaju.
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Slika 1. Vrste digitalnih medija

Drustveni mediji su
koncentrisani izmedu
sopstvenih i zasluzenih
- medija, uz nesto (ali ne
,7 mnogo) placenih medija,
, u zavisnosti od strategije.

Sopstveni mediji

* Veb-sajtovi
* Blogovi
* Zastupljenost u
drustvenim medijima

Zasluzeni mediji

* Medijsko izvestavanje
*« SEO

« Aktivnosti koje

stvaraju publicitet

Plaéeni mediji
* Baner reklame
* Sponzorisane objave

Izvor: Lamb, CW. et al. (2013) Marketing - MKTG. Beograd, Data Status, s.257.

M. Brittin, generalni direktor Google UK smatra da marketari, uprkos ovim prome-
nama koje su poremetile funkcionisanje brendova, mogu stec¢i odrzivu konkurenst-
ku prednost, tako $to ¢e brendiranje posmatrati kroz ,,digitalno so¢ivo* (Google UK
Advertising Toolkit). To znaci da digitalne medije ne smemo posmatrati kao ,,jo$ je-
dan kanal“ koji mozemo koristiti pored tradicionalnih medija, ve¢ moramo prihvatiti
¢injenicu da zivimo u jednoj novoj digitalnoj eri, ili ¢ak, post-digitalnoj, s obzirom na
brzinu promena u poslednjoj deceniji i da onlajn i oflajn iskustvo potrosa¢a posma-
tramo holisticki. Provodenje vremena na internetu postalo je sastavni deo zivota, broj
dodirnih tacaka sa brendom znacajno se povecao, $to znaci da je i iskustvo postalo
kompleksnije. Prisutan je efekat koris¢enja ,vise ekrana® jer dok gledamo televiziju,
vrlo Cesto koristimo mobilni telefon, tablet, laptop itd., $to znaci da nam i paznja
menja fokus. Pri segmentaciji trzista, sada je vazno pratiti ,,digitalno ponasanje po-
tro$aca®, §to znaci da su se psiholoske i bihejvioristicke varijable znac¢ajno proéirile.
Iako su kod mladih generacija digitalni mediji preuzeli primat, ne treba zaboraviti
da tradicionalni mediji ipak funkcioni$u. To je uocljivo kod starijih generacija, ali i
kod srednje klase, koja najvise gleda televiziju. Dakle, putanje uticaja na potrosace su
razlicite. Jedna grupa potrosaca poruku o brendu ¢e registrovati na jednom mediju, a
druga grupa potrosaca na drugom mediju.

Stru¢njaci iz Interbrenda veruju da danas preduzeca i potrosaci zajedno kreiraju
brendove, ta¢nije doslo je vreme B&B (business and business) i B&C (business and
consumer) marketinga, umesto nekadasnjeg B2B (business to business) i B2C (business
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to consumers) marketinga (Frampton, 2013). Potro$acki kreirani sadrzaji i razgovori
opredeljuju imidz i reputaciju brendova, a samim tim i njihov izbor. Zato je doslo i
do promene u metodologiji merenja brendova, jer je iskustvo potro$aca postalo nei-
zmerno vazno. Medutim, nivo do kojeg ¢e se preklapati ,,zajednicki rad” preduzeca i
potrosaca, zavisi i od kategorije kojoj brendovi pripadaju. Pokretaci traznje nisu isti
u svim kategorijama. Primera radi, kod kupovine benzina, pokretaci su prvenstveno
cena i dostupnost, dok je kod luksuznih proizvoda brend primarni pokretac traznje, a
uloga cene je samo da pojaca kvalitet i ekskluzivnost. Dakle, nije uvek ¢ista simbolika
primarna pri stvaranju imidza brenda, negde funkcionalnost ima prevagu.

Na osnovu prethodnog izlaganja jasno je da praksu brendiranja danas moramo da
posmatramo mnogo $ire. Naime, nalazimo se u eri holistickog marketinga, koji pod-
razumeva vodenje ra¢una o svakom aspektu poslovanja i ima za cilj izgradnju dugo-
ro¢nih, obostrano zadovoljavaju¢ih odnosa ne samo medu potrosacima, ve¢ sa svim
klju¢nim zainteresovanim stranama. Samim tim je i brendiranje poprimilo novu te-
zinu. Danas upravo izlazi na videlo ono $to smo naveli na samom pocetku izlaganja
- ,Brend je zapoceo Zivot kao imenica koja se postepeno preobrazila u glagol tj. brendi-
ranje“(Coomber, 2002, 5.18). Pored prostog oznacavanja, brendiranje predstavlja sve-
obuhvatan proces sastavljen od niza aktivnosti, kojima se mora pazljivo upravljati da
bi se ostvarili dobri trzi$ni rezultati. Potro§aci imaju ogroman izbor i malo slobodnog
vremena i nije preuvelicavanje kada se kaze da se svim raspolozivim sredstvima za
njih treba boriti i dati im dovoljno dobar i privlacan razlog da se opredele upravo za
vas brend.



2. OSNOVNA PODRUCJA | STRATEGIJE

BRENDIRANJA

m Razliciti pristupi pri definisanju brenda

Prema definiciji Americkog udruzenja za marketing (AMA - American Marketing
Association): ,,Brend predstavlja ime, termin, simbol, dizajn i bilo koju drugu ka-
rakteristiku ili njihovu kombinaciju, ¢ime se odreduju proizvodi ili usluge jednog
prodavca ili grupe prodavaca kao razliciti u odnosu na konkurenciju“ (American
Marketing Association - Dictionary of marketing terms).

Izvorni oblik ove definicije potice jos iz 1960. godine. Osnovne izmene koje je do-
zivela definicija tokom vremena odnose se na dodavanje delova ,bilo koju drugu
karakteristiku® i ,,njihovu kombinaciju®, da bi na taj nacin definicija obuhvatila sve
moguce nacine (opipljive i neopipljive tj. racionalne i emocionalne) na kojima da-
nas moze da se ostvari diferenciranje u odnosu na konkurenciju, to i jeste osnov-
na svrha brendiranja (Wood, 2002). Medutim, iako se ova definicija jo$ uvek koristi
kao zvani¢na definicija AMA i intenzivno se provlaci kroz savremenu marketinsku
literaturu, prakticari je dosta kritikuju, jer je smatraju jednostranom, u smislu da
posmatra brend iskljucivo iz ugla ponude (Keller, 2008). Tehnic¢ki posmatrano, prema
navedenoj definiciji proizilazi da je dovoljno odabrati ime, logo, simbol ili neku dru-
gu odrednicu za novi proizvod i samim tim je kreiran brend. Medutim, brendovi se
u pravom smislu reci kreiraju u mislima potro$aca, a trzi$ni uspeh zavisi od toga na
koji nacin se brendovi dozivljavaju. U protivhom, brendovi po svojstvima ostaju na
nivou nebrendiranih proizvoda, bez obzira na to $to poseduju jedinstvene elemente
identiteta, ali ne dovoljno znacajne da bi za potrosace bili izbor pri kupovini.

Posmatrano iz ugla traznje, interesantni su navodi pojedinih autora:

,Ono sto razdvaja brendove od nebrendirane robe i daje im odredenu vrstu kapi-
tala, jeste zbir percepcija i osecanja potrosaca o atributima odredenog proizvoda
ili usluge i onoga sto oni pruzaju potroSacu u formi koristi ili vrednosti, imena
brenda i onoga sto stoji iza tog imena, kao i preduzeca koje je povezano sa bren-
dom*“ (Keller, 2008, s.5).

,Brend je obecanje skupa atributa koje neko kupuje i koji obezbeduju satisfakciju
ili zadovoljstvo. Atributi koji ¢ine brend mogu biti stvarni ili iluzorni, racionalni ili
emocionalni, opipljivi ili neopipljivi. Atributi su kreirani pomocu marketing miksa
i predmet su interpretacije potrosaca, sto znaci da su u velikoj meri subjektivni“
(Ambler & Styles, 1997, s.223.).

26
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,Brend je, ni manje ni viSe, nego suma svih mentalnih veza koje potrosac¢ stvara
sa datim entitetom“(Wood, 2000, s.662.).

Brend podrazumeva mnogo vise od onoga $to se navodi u definiciji Americkog
udruzenja za marketing. Keler (eng. Keller) (2008) je istakao da ,navedena defini-
cija posmatra brend kao koncept sa malim ,b", a posmatranje brenda istovremeno iz
ugla ponude i traznje ¢ini koncept brenda sa velikim ,,B“ (s.2). Stoga, pored osnovnih
elemenata identiteta brenda koje bira preduzece, istinsko postojanje brenda podra-
zumeva i odredeni nivo svesnosti, percepcije, reputacije, istaknutosti i izdvajanja u
odnosu na sli¢ne proizvode na trzistu - onako kako to dozivljavaju potrosaci. Poseb-
no je znac¢ajno posmatrati promene do kojih je doslo pojavom digitalnog marketinga,
koji se zasniva na velikom broju interaktivnih platformi i samim tim omoguceno je
da potrosaci prakti¢no ,,komuniciraju“ sa brendom u realnom vremenu. Broj tacaka
kontakta izmedu ptrosaca i odredenog brenda se znacajno povecao, te su samim tim

Da bi se uvidelo na koji nacin proizvod postaje brend, tj. nesto $to potrosaci razli-
kuju od ostalih supstituta na trzistu, najbolje je posmatrati proizvod prema nivoima
koji ¢ine njegovu anatomiju (Levitt, 1980). Svaki od ovih nivoa dodaje odredeni nivo
vrednosti za potrosace.

Prema opstoj definiciji, ,,proizvod predstavlja sve ono sto moze biti ponudeno
trzistu da izazove paznju, kupovinu, koris¢enje i potrosnju, a Sto moze zadovoljiti
odredenu potrebu ili zelju potrosaca“ (Kotler et al., 1996, s.8).

Pored fizicki opipljivih dobara (¢okolade, lopte, automobili...), pojam ,,proizvod“ obu-
hvata i usluge (servisiranje automobila, bankarske usluge, prevoz avionom...), malo-
prodajne lance (prodavnice odece, markete razlicitih tipova, prodajne lance...), mesta
ili destinacije (gradovi, regioni, drzave, turisticke destinacije...), organizacije (profitne
i neprofitne), osobe (muzicare, politicare, sportiste...) i ideje (drustvene, politicke, na-
ucne...) (Kotler ¢ Keller, 2006. 5.196).

Prema Levitu (eng. Levitt), proizvod ima pet nivoa znacenja, a svaki od ovih nivoa je
objasnjen na primeru prenosivog MP3 plejera (Keller, 2008, s.4):

1) Sustina koristi ili srce proizvoda - osnovna potreba ili Zelja koju potrosac zeli
da zadovolji konzumiranjem proizvoda, tj. osnovni razlog zbog koga se kupuje
proizvod

2) Osnovni proizvod - osnovna verzija proizvoda koja sadrzi samo one atribute tj.
karakteristike koje su apsolutno neophodne za funkcionisanje proizvoda, ali ne i
one odlike koje ga razlikuju od drugih proizvoda. To je tzv. ogoljena verzija proi-
zvoda.
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Slika 2. Primer razli¢itih nivoa proizvoda

PRENOSIVI MP3 PLEJER

3) Ocekivani proizvod - skup
atributa ili karakteristika koji
potro$a¢i normalno ocekuju
pri kupovini proizvoda.

4) Prosireni proizvod - pred-
stavlja nesto ¢ime se izlazi u
susret potro$acima iznad nji-
hovih ocekivanja. To su do-
datni atributi, koristi ili usluge
na osnovu kojih se proizvod
razlikuje od konkurencije.

5) Potencijalni proizvod - pod-
razumeva sve moguce dodat-
ke ili transformacije na proi-
zvodu koje se mogu desiti u

SUSTINSKA KORIST

Muzic¢ka zabava u pokretu
OSNOVNI PROIZVOD

Mogucénost da pusta muziku skinutu sa inter-
neta ili ,narezanu“ na CD-u

OCEKIVANI PROIZVOD

Za tipican MP3 plejer potrosaci o¢ekuju stati-
¢an uredaj bez pokretnih delova, standardnu
memoriju od najmanje 1 GB, mogucnost do-
davanja memorije | softver za povezivanje sa
kompjuterom.

PROSIRENI PROIZVOD

Opciono - Color LCD ekran, audio ekvalajzer,
mogucnost skladistenja ne samo digitalnih au-
dio-fajlova, vec i teksta, slika i video materijala.

buduénosti.
« POTENCIJALNI PROIZVOD

Glasovne komande, dozivotne baterije itd.

Da bi bila $to konkurentnija na
trzistu, preduzeca stalno traze
nacine da prosire svoj proizvod
dodatnim koristima i vrednosti-
ma. Klju¢ je u razumevanju po-
treba i Zelja potrosaca, a mnoga
preduzeca ,padaju“ upravo u tom delu, jer ne razlikuju atribute od koristi i vrednosti
tj. onoga zbog ¢ega potrosac zaista kupuje proizvod. Uspesni brendovi upravo se i
razlikuju prema tim dodatnim koristima i vrednostima, jer je samu sustinu tj. fizicke
atribute vrlo lako kopirati. U zavisnosti od drustveno-ekonomskog razvoja zemlje,
konkurencija se odvija na razli¢itim nivoima. U manje razvijenim zemljama, uglav-
nom se odvija na nivou oc¢ekivanog proizvoda, dok se u zemljama na visem nivou
razvoja konkurencija uglavnom odvija na prosirenom nivou i teznji ka stalnom po-
boljsanju proizvoda - tj. potencijalnom nivou (Kotler & Keller, 2006).

Izvor: Keller, K. L. (2008) Strategic Brand Manage-
ment - Building, Measuring and Managing Brand Eq-
uity. New Jersey, Paerson Education Inc,, s. 4

Levit (1960) je joS davnih Sezdesetih godina XX veka rekao da se ,,...konkurenci-
ja viSe ne odvija izmedu onoga Sto preduzeca proizvode u njihovim fabrikama,
vec izmedu onoga Sto se dodaje fabrickom proizvodu u formi pakovanja, uslu-
ga, oglasavanja, saveta potrosacu, forme plac¢anja, nacina isporuke, skladistenja i
drugih stvari koje ljudi vrednuju“(Levitt, 1960, navedeno u Keller, 2008, s.5).

Naravno, danas su se standardi znacajno pomerili i ono $to je npr. nekad bilo na
nivou prosirenog proizvoda, prelazi na neke niZe nivoe, tj. postaje ono $to potrosaci
podrazumevaju. Kada posmatramo navedeni primer MP3 plejera (koji je dat iskljuci-
vo u svrhu objasnjenja koncepta), jasno je da se samo ,,sustinska korist nije prome-



Brendiranje u savremenom poslovanju  Deo |

Slika 3. Razlike u dimenzijama izmedu proizvoda i brenda
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Izvor: Aaker D. A. (1996) Building Strong Brands, New York, The Free Press - A division of
Simon & Schuster Inc., s.24.

nila kroz vreme, a da su svi ostali nivoi znacajno drugaciji. Pre svega, sam proizvod je
postao znacajno manji, prakti¢no u veli¢ini mini-slusalica za usi, dok se MP3 plejeri
sa postavljanjem CD-a prakti¢no vise i ne koriste. Punjenje plejera za 180 sekundi
nekad je bilo nezamislivo i ¢ak je bilo izvan nivoa ,potencijalnog proizvoda“. Cak
je i sam prenosivi MP3 kao proizvod prevaziden i zamenjen drugim uredajima koji
omogucuju mnogo vise od slusanja muzike u pokretu.

Dejvid Aker (eng. David Aaker) (1996) je objasnio razliku izmedu proizvoda i brenda.
Kao $to moze da se vidi sa slike, brend uklju¢uje mnogo vise dimenzija od proizvoda.
Sadrzi dodatne karakteristike, koristi i vrednosti, koje ga ¢ine razli¢itim u odnosu na
konkurenciju. U zavisnosti od tipa brenda, pojedine dimenzije imaju visok nivo zna-
¢aja. Primera radi, ,,organizacione asocijacije” su prili¢no znac¢ajne kod preduzeca iz
oblasti usluga, visoke tehnologije i trajnih dobara, tj. tamo gde je korporativni brend
nosilac. Mnogo je lakse boriti se sa konkurentima koji se pozicioniraju na osnovu
atributa, nego sa asocijacijama koje korisnici imaju o preduzeé¢ima kao §to su npr.
Hjulit Pakard (eng. Hewlet-Packard) ili Dzeneral Elektrik (eng. General Electric), a
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koje su zasnovane na programima, vrednostima, nasledu i ljudima unutar organiza-
cije. Pored toga, za mnoge brendove je veoma vazno postojanje snaznih ,,simbola®, a
koji mogu biti u razli¢itim formama (Sapi¢, 2007, s.23):

 Slogan (Just do it - Najk);

o Logotip (Mercedes);

 Lik (Mi$elin gume - Michelin Man);
« Boja (Milka ¢okolade - ljubicasta);

o Muzicka melodija (Nokia)

« Pakovanje (¢okolada Toblerone) itd.

Snazni simboli imaju veoma vaznu ulogu u stvaranju trzi$ne vrednosti brenda. Stoga
je veoma bitno koliko se simboli koriste kao elementi prosirenog identiteta proizvo-
da, $to ¢esto pomaze da se brend probije i stekne brzu i bolju prepoznatljivost, sve sa
ciljem povecanja ukupne trzi$ne vrednosti brenda.

Isto tako, praksa je potvrdila da kreiranje snazne ,licnosti brenda“ moze stvoriti ne-
ophodnu razliku ¢ak i na najkonkurentnijim trZistima sa izjedna¢enim cenama i sli¢-
Brend koji nema li¢nost ima problem da postigne svest o svom prisustvu, kao i da
razvije uzajamni odnos sa potro$a¢em. Osmisljavanje li¢nosti brenda omogucuje da-
vanje raznih svojstava brendu kao $to su npr. energicnost, duhovitost, mladalacki duh,
formalnost i sl. $to moze biti vazno za mnoge brendove. Relevantne karakteristike
svakako zavise i od toga kojoj kategoriji brend pripada. Posledi¢no, licnost brenda
defini$e uzajamni odnos brend-potrosac koji moze biti formalan, prijateljski, eduka-
tivan i sl. Kada se brend posmatra kao li¢nost, razvijanje uzajamnog odnosa postaje
mnogo jednostavnije i $to je najbitnije, motivisuce. Digitalno doba je zaista pojam
»licnost brenda“ podiglo na visi nivo, jer potrosaci na vas brend mogu ,,glasno da re-
aguju’, posebno putem komentara na raznim drustvenim mrezama, a i da dele svoje
komentare. Samim tim je i tzv. elektronska usmena propaganda (e-WOM - electronic
word of mouth) dobila novu tezinu.

B Koristi i podrucja brendiranja

Brendiranje donosi koristi svim stranama koje su ukljucene u proces razmene tj. po-
trosacima (pojedincima ili organizacijama) i preduze¢ima koja nude brendove (pro-
izvodacima, usluznim preduzecima, prodajnim lancima itd.) (Brassington & Pettit,
2000).

Samim tim, brendiranje je zaslo u mnoge sfere — prakti¢no svuda gde potrosaci ima-
ju izbor. Sve $to uklju¢uje pojam proizvoda u Sirem smislu (fizicki proizvod, uslu-



Brendiranje u savremenom poslovanju  Deo |

Slika 4. Koristi koje brendiranjem stic¢u potrosaci i ponudaci brendova

KORISTI ZA PONUDACA KORISTI ZA POTROSACA

¢ Jednostavnije rukovanje i pracenje * Lako utvrdivanje izvora ponude
prometa proizvoda ¢ Mogucénost nametanja odgovornosti
¢« Mogucnost zakonske zastite jedinstve- izvoru ponude
nih odlika e Smanjivanje rizika izbora
¢ Oznacava odredeni nivo kvaliteta koji e Garancija odredenog nivoa kvaliteta
potrosacu moze obezbediti zadovolj- ¢ Redukovanje troskova trazenja i pojed-
stvo nostavljenje kupovnih odluka
* Ponuda/proizvod dobija jedinstvene e Pruzanje odredenih koristi i vrednosti
asocijacije na trzistu * Mogucénost stvaranja odnosa potrosac/
¢ Predstavlja izvor konkurentske predno- brend kao oblika veze ili pakta
sti i finasijskog povracaja e Pruzanje simboli¢kog znacenja koje je
¢ Pomaze stvaranje lojalnosti licno znacajno za potrosaca itd.
*« Mogucnost odredivanja premijskih cena
na trzistu
¢ Proizvodacima daje mo¢ nad malopro-
dajom itd.

Izvor: Izmenjeno prema - Brassington, F. and Pettit, S. (2000), Principles of Marketing. 2"
edition. Harlow, Prentice Hall Pitman Publishing, s.278; Keller, K. L. (2008) Strategic brand
management - Building, measuring and managing brand equity. International edition, New
Jersey, Paerson Education Inc,, s. 274

ge, maloprodajni objekti, mesta ili destinacije, organizacije, osobe, ideje) moze ujedno
prerasti i u brend, dodavanjem dodatnih dimenzija koje ga u o¢ima potrosaca ¢ine
razli¢itim u odnosu na konkurenciju.

Brendiranje je zapocelo svoj vek fizickim tj. opipljivim pro-
izvodima, U ovu kategoriju spadaju neki od najstarijih i danas najjacih brendova, kao
su npr. Koka-Kola, Mercedes, Maksvel Haus (eng. Maxwell House), Soni (eng. Sony)
itd. Kako je vremenom ponuda za potro$ace postajala sve bogatija, tako se sve vise
uvidao znacaj brendiranja, te je ono posledi¢no zahvatilo sve viSe proizvoda. Primera
radi, brendiranje je danas veoma razvijeno u oblasti proizvoda visoke tehnologije,
s obzirom da je konkurencija u ovoj grani veoma intenzivna, istrazivanje i razvoj
igraju ogromnu ulogu, a samim tim proizvodi imaju specifican Zivotni ciklus i ubr-
zano zastarevaju (Adamson, 2003). Treba takode ista¢i da je brendiranje zahvatilo
ne samo proizvode namenjene krajnjim potrosacima, vec i ,,business-to-business®
oblast (B2B). Strategija brendiranja u ovoj oblasti je slozena, jer je uklju¢eno mnogo
zainteresovanih strana, kako eksternih, tako i internih, $to zahteva specifi¢no prila-
godavanje marketing programa i komunikacija (Keller, 2008).

VIRV ] [sto tako, ve¢ dugi niz godina postoje izuzetno jaki usluzni brendovi kao
$to su Ameriken Ekspres (eng. American Express), Briti§ Eirvejs (eng. British Airwa-
ys), Hilton Hoteli (eng. Hillton Hotels) itd. Medutim, nagli rast brendiranja usluga
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i primena sofisticiranih tehnika u ovoj oblasti je pocela od devedesetih godina XX
veka, u skladu sa razvojem informacionih tehnologija, $to se posebno odnosi na po-
slednju deceniju u kojoj su se i pojavili najimpresivniji usluzni brendovi (Ghantous,
2008). Posebnu specifi¢nost usluga ¢ini njihova neopipljivost i ¢injenica da ih pru-
zaju ljudi, $to zahteva znatne napore na nivou preduzeca da bi se potrosacu pruzio
jedinstven nivo kvaliteta. Usluznim brendom se stvara skup jedinstvenih asocijacija
za potros$aca, posebno kada preduzece nudi veliki broj raznorodnih usluga. Takav je
slucaj sa finansijskim institucijama i telekomunikacijama, a preduzeca iz ovih oblasti
imaju najve¢i nivo ulaganja u brendiranje i medijsko oglasavanje (Clark, 2009).

((V.\Rel i {oln /. WI |MW.\ [l Velika imena maloprodajnih lanaca takode posto-

je dugi niz godina. Medutim, za razliku od sedamdesetih godina XX veka, kada su
tadasnji lanci robe $iroke potrosnje gotovo izvinjavaju¢i se nudili jeftinije zamene
za brendove proizvodaca, doslo je do naglog porasta njihove snage, osmisljavanjem
razlic¢itih tehnika za priblizavanje potrosacu (Arens et al., 1996) . Brendiranje malo-
prodajnih lanaca je danas veoma razvijena oblast, jer za potrosace postaje sve vaznije
gde kupuju tj. u kakvoj atmosferi kupuju i $ta kupuju. Upravo u ovoj oblasti su se
javili potpuno novi poduhvati u brendiranju, sa jednim drugacijim odnosom prema
potrosacu, a prvi primeri su Beneton, Gep, Badi Sop, Timberlend, Starbaks, Najktaun
itd. Ovo nisu bili samo maloprodajni brendovi, ve¢ i nove ideje (Jevons, 2005).

Brendiranje destinacija, kao $to su gradovi, turisticke destinacije,
regioni i drzave postalo je posebno aktuelno pove¢anjem mobilnosti ljudi u svetu
uopste. Da bi privukli ljude na neko mesto - to mesto mora imati poznato ,,ime®
Danas se tim povodom ulaZu ogromna sredstva u oglasavanje, direktini marketing
i druga komunikaciona sredstva (Giannopoulos et al., 2011). Cilj ovih kampanja je
da se kreira svesnost, povoljan imidz i ono §to je danas posebno vazno - specifi¢na
licnost destinacija, da bi se ljudi privoleli za povremene posete ili ¢ak doseljenje. Ako
kao primer uzmemo gradove, uocljivo je da je svet danas preplavljen razli¢itim tak-
micenjima za gradove kulture, umetnosti, dizajna itd. Za ugledanje i ucenje je uspeh
gradova kao $to su Las Vegas, Bilbao, Barselona, Grac itd. Na primeru grada Bilbao,
dovoljno je re¢i da su do otvaranja muzeja Gugenhajm grad posecivali samo mornari,
a danas je to grad koji stvara ogromne sume novca po osnovu jakog brenda destina-
cije, koji i te kako privlaci turiste (Olins, 2003). Danas je brendiranje gradova dostiglo
isti znacaj kao brendiranje drzava. Trenutno je veoma popularno pitanje brendiranja
Srbije kao drzave i jasno je da ¢e biti potrebni ogromni napori da bi u sadasnjim okol-
nostima odredene konkurentske prednosti dosle do izrazaja.

Brendiranje organizacija, profitnih i neprofitnih i vrlo cesto u
vezi sa tim - ideja, takode je postalo veoma popularno (Rekom et al., 2006). Posebno
se isti¢u sport, umetnost, zabava, obrazovanje, dobrotvorne organizacije i fondacije.
Samim tim §to je brendiranje u ovim oblastima novijeg datuma, dosta je krhko i neo-
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blikovano, mada postoje izuzeci i veoma uspe$nih primeri kao $to su klub Mancester
Junajtid u sportu, Harvard medu poslovnim $kolama, UNICEF i Crveni Krst medu
dobrotvornim organizacijama, Dizni u oblasti zabave itd. U narednom periodu oce-
kuje se munjevit razvoj tehnika brendiranja u nekomercijalnom sektoru. Isto tako,
uocljivo je sve viSe zajednickih poduhvata dobrotvornih organizacija i komercijalnih
entiteta u oblasti brendiranja, a medu prvim primerima bili su Grinpis/Timberlend
(eng.Greenpeace/ Timberland), Beneton/ World Food Program pri Ujedinjenim Nacija-
ma i mnogi drugi (Olins, 2003).

Brendiranje licnosti prvi put su pomenuli Al Rajs i Dzek Traut (1986)
u svojoj ¢uvenoj knjizi ,,Pozicioniranje — Bitka za va§ um® (Positioning — The battle
for your mind), a o tome je prvi put detaljno diskutovao Peters (1997) u svojoj studiji
»Brend zvani vi“ (The brand called you). Kako navodi Peters ,,brendiranje licnosti je
proces u kojem odredene osobe i njihova karijera dobijaju svojstvo brenda“ (Peters,
1997, 5.83). Obic¢no je re¢ o osobama iz oblasti politike, sporta, zabave ili obrazovanja,
mada danas i neke druge oblasti postaju aktuelne, posebno neprofitna oblast. To su
prvenstveno osobe koje se bore za javno dokazivanje i prihvatanje i koje profitiraju
od jakog i pozeljnog imidza u javnosti (Olins, 2003). Brendiranje li¢nosti ¢esto do-
vodi do primene tj. vezivanja necijeg imena za odredene proizvode. Primera radi,
legendarni glumac Pol Njumen (eng. Paul Newman) na zahtev mnogih prijatelja je
pod sopstvenim imenom lansirao brend preliva za salatu koje je sam pravio. Predu-
ze¢e Njumans Oun (eng. Newman’s Own) osnovano je 1982. godine i proizvodi razne
namirnice od prirodnih sastojaka, a uspeh je doveo do toga da 1993. godine nje-
gova kéerka Nell osnuje preduzece kéerku Njumans Oun Orgeniks (eng. Newman’s
Own Organics) (newmansown.com). Sli¢an slucaj ekstenzije imena je primer Donald
Trampa, koji je osim ogromnim zgradama, svoje ime pridruzio ¢ak i bifteku (Trump
Steaks). Kako je naveo Peters, ,,ovakvi primeri predstavljaju pravi odraz javne moci i
izgradenog brenda licnosti“ (Peters, 1997, 5.84).

U svakoj od navedenih oblasti, tehnike brendiranja vremenom su postale sve vise
sofisticirane, u skladu sa poveéanjem konkurencije i potrebom da se preduzec¢a bore
za pridobijanje i zadrzavanje potrosaca. Isto tako, u svim navedenim oblastima uocen
je znacaj stvaranja licnosti brenda, kao komponente identiteta, koja se zbog svoje
bliskosti sa potrosacem najlakse ugraduje u imidz brenda i postaje jedno od njegovih
glavnih svojstava.

8l Strategije brendiranja

Vazna strategijska odluka za svako preduzece jeste - na koji nacin iza¢i na trziste s
brendom, tj. kako imenovati brendove. Ne uklju¢ujudi generic¢ko brendiranje, koje se
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prakti¢no vi$e i ne koristi, Kotler navodi ¢etiri osnovne strategije tj. opcije dodeljiva-
nja imena brendovima (Kotler & Keller, 2006, 5.296):

TN o] VX \ V- QIUISNV-Y Ovom strategijom svakom proizvodu se daje potpuno

odvojiv identitet u odnosu na druge proizvode preduzeca. Proizvodi mogu, ali i ne
moraju pripadati istoj kategoriji. Ovo je strategija koju koristi P&G, ¢iji portfolio sa-
drzi niz brendova od kojih neki pripadaju, a neki ne pripadaju istoj kategoriji (Arijel,
Tajd, Pampers, Olvejz — eng. Ariel, Tide, Pampers, Always itd.). Osnovna prednost ove
strategije je Sto preduzece ne vezuje svoju reputaciju za pojedinacne proizvode, te
ukoliko isti ne ostvari uspeh, imidz preduzeca nece biti ugrozen.

IS WV [NRV-CI oMV Ova strategija podrazumeva da su svi proizvodi

preduzeca (kao familija) oznaceni istim imenom (GE/General Electric) ili bar delom
imena (Heinz Cream of Tomato Soap, Heinz Baked Beans itd.), §to znaci da je ime
preduzeca u svojstvu opsteg familijarnog imena. Prednost strategije je u tome $to
su tro$kovi razvoja novog proizvoda nizi, jer nema potrebe da se svaki put traga za
novim imenom i svakako, troskovi oglasavanja vezani za sticanje prepoznatljivosti
imena su dosta nizi.

Lol S L NSRRI R [ V.8 Ovu opciju koriste preduzeca koja proizvo-

de sasvim razlic¢ite proizvode, tako da nije prikladna upotreba samo jednog, opsteg
familijarnog imena. Npr. Svift & Kompani (eng. Swift & Company), sada filijalala JBS
USA, ima posebna familijarna imena za Sunku-Premuim i dubriva-Vigoro, jer je re¢ o
kategorijama koje nisu uopste srodne. Pa ¢ak i kada se radi o srodnim kategorijama,
ova opcija brendiranja moze biti optimalna. Ovo je slucaj preduzeca Sirs (eng. Sears):
Kenmore - ime za uredaje, Craftsman — ime za alate i Homart — ime za ku¢ne insta-
lacije. Isto tako, preduzeca Cesto pronalaze razli¢ita familijarna imena za linije razli-
¢itog kvaliteta u okviru iste kategorije proizvoda, da ne bi doslo do razvodnjavanja
opsteg nivoa kvaliteta koji nudi preduzece ili ugrozavanja njegovog imidza (Kotler,
1997).

(LT Y-\ J\ N Io M W -TeN] o1 \V-Xe{ [oMI'[H Ovo je opcija kombinovanja imena,

putem koje ime preduzeca proizvodu daje legitimnost, a pojedina¢no ime osobenost.
Zbog ovog poslednjeg, $to daje pojedina¢nom proizvodu odredenu slobodu dejstva,
opcija se naziva ,fleksibilno indosiranom®, za razliku od druge opcije (opste famili-
jarno ime), kod koje je ta sloboda svedena na minimum, te se naziva ,fiksno indo-
siranom". Ovu strategiju primenjuje preduzece Kelog (Kellogg’s Rice Krispies, Kellog’s
Raisin Bran, Kellog’s Corn Flakes), kao i Honda, Soni i HP.

U spektru medusobnih odnosa izmedu brendova u portfoliu preduzeca, prva nave-
dena opcija u skladu je sa tzv. kucom brendova - gde svaki brend zivi zasebno u jed-
noj korporativnoj ku¢i, dok je druga opcija u skladu sa tzv. brendiranom kucom - u
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kojoj svaki brend Zivi kao ¢lan porodice. Ovo su dve ekstremne strategije, a retko kad
preduzece primenjuje samo jednu, $to zavisi od velikog broja ¢inioca (Aaker, 2004).

Istupanje na trziste pod korporativhim imenom, predstavlja jedan od najpopular-
nijih marketinskih trendova, kojim firme nastoje da na zasicenom i viSe nego ikad
sofisticiranom trzistu steknu odrzivu konkurentsku prednost, koju nije vise mogu-
¢e ostvariti pomocu kvaliteta, inovacija, bogatog portfolia i cene - kao nekadasnjih
klju¢nih sredstava za stvaranje razlike u odnosu na ostale brendove. Ovde se radi o
tome da jedno lice odrazava celu dusu i pomaze snalazenje potrosacima i ostalim za-
interesovanim stranama. Primera radi, potrosacu obezbeduje laksi izbor. Umesto da
razmislja o nizu proizvoda, potrosa¢ odlucuje koje preduzece da kupi. Preduzec¢u do-
nosi prednosti ekonomije obima u domenu marketinskih investicija i $iru prepozna-
tljivost imena brenda, a takode olaksava uvodenje novih proizvoda (Balmer & Grey,
2003). Do znacajnih izmena i u korporativhom brendiranju doslo nastupanjem ere
digitalnog marketinga. Kako navode Lipiainen i Karjaluoto (2015), digitalno doba
zahteva od korporativnih brendova ne samo jaku internu i eksternu komunikaciju,
ve¢ i dobro pozicioniranje brendova u onlajn diskusijama i razmenama komentara
na odredenu temu. Kako je B2B brendiranje dobilo na znacaju u poslednjoj deceniji,
za preduzeca u ovoj oblasti je jako vazno da se nametnu onlajn kao lideri misljenja
kada je re¢ o odredenoj industriji ili sektoru. Ova strategija moze biti podrzana kre-
iranjem odgovaraju¢ih marketinskih sadrzaja (eng. content marketing) koji se, ukoli-
ko su dovoljno kvalitetni, mogu vrlo brzo prosiriti razli¢itim drustvenim medijima.
Treba ista¢i da u eri digitalnog marketinga i komunikaciji posredstvom drustvenih
medija, dolazi do izrazaja samo bice brenda, bilo da je re¢ o brendu proizvoda ili kor-
porativnom brendu. Konkretno - vrlo je vazno pokazati ko ste zapravo vi‘, odnosno,
kakva je licnost vaseg brenda.

U narednoj tabeli prikazano je poredenje dimenzija brenda proizvoda i korporativ-
nog brenda. U slu¢aju korporativnog brendiranja potrebna je koordinacija mnogo
veceg broja elemenata, koji na posredan ili neposredan nacin uti¢u na krajnji uspeh.
Veci broj dimenzija ima odraz i na stvaranje li¢nosti korporativnog brenda, a poseb-
no to $to razli¢ite osobine li¢nosti imaju razlicit znacaj, u zavisnosti od toga koja zain-
teresovana strana posmatra brend i koji joj je interes (Davies ¢ Chun, 2002). Smatra
se da upravljanje korporativnim brendom zahteva radikalnu, ako ne i revolucionarnu
promenu prakse brendiranja, a povrh toga, mozda ¢ak i marketinske discipline uop-
$te. To posebno pothranjuje ¢injenica da su se pojavile neke potpuno nove kategorije
korporativnog brendiranja (familijarno, podeljeno, surogat, nad-brendiranje, vise-
struko i federalno) (Balmer ¢ Grey, 2003).
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Tabela 2. Poredenje dimenzija brenda proizvoda i korporativhog brenda

Odgovornost za
upravljanje
Funkcionalna
odgovornost

Opsta odgovornost

Disciplinarni koren
Sazrevanje brenda

Stejkholderi u
fokusu

Vrednosti

Komunikacioni
kanali

Dimenzije
koje zahtevaju
uskladivanje

BREND PROIZVODA
Brend menadzer/Direktor
marketinga

Marketing

Prvenstveno zaposleni u
marketingu i prodaji
Marketing
Kratkoro¢no/srednjero¢no
Potrosaci

lzvedene

Marketinski komunikacioni
miks

Vrednosti brenda
(izvedene)
Odlike proizvoda

Komunikacije
Iskustvo/imidz i reputacija
Privrzenost potrosaca

Okruzenje (politicko,
ekonomsko, eticko,
drustveno, tehnolosko)

KORPORATIVNI BREND

Direktor marketinga/lzvrsni
direktor

Vedina/sva odeljenja
Svi zaposleni u preduzecu

Visedisciplinarnost
Srednjero¢no/dugoro¢no
Brojne zainteresovane strane

Stvarne

Ukupne korporativne

komunikacije:

¢ Primarne: odlike proizvoda i
usluga, organizaciona politika,
ponasanje izvrsnog direktora
i srednjeg nivoa rukovodstva,
iskustvo i direktan kontakt
zaposlenih sa potrosa¢ima

* Sekundarne: marketing i
drugi oblici kontrolisanih
komunikacija

¢ Tercijarne: usmena
propaganda

Vrednosti brenda (stvarne)

Elementi korporativnog

identiteta

Korportaivna kultura

Korporativna strategija

Vizija preduzeca

Komunikacije

Iskustvo/imidz i reputacija

Privrzenost zainteresovanih

strana (internih i eksternih)

Okruzenje (politicko,ekonomsko,

eti¢ko, drustveno, tehnolosko)

Izvor: Izmenjeno prema - Balmer, J. and Gray, E. R. (2003) Corporate brands: What are they?
What of them? European Journal of Marketing, 37(7/8), s. 985.




3. DIMENZIJE BREND

PORTFOLIO STRATEGIJE

»Brend portfolio predstavlja skup svih brendova i linija brendova kojima upravlja odre-
deno preduzece” (Keller, 2008, s.434) Portfolio ukljucuje i eksterne entitete koji su po-
vezani sa internim brendovima, kao $to su brendirana sponzorstva, simboli, poznate
licnosti kao garanti ili jemci, zemlje, regioni itd., a tom vezom mora se aktivno upra-
vljati (Aaker, 2004). Kao §to e se detaljnije videti na osnovu izlaganja u narednim
poglavljima, licnost pojedina¢nog brenda ne zavisi samo od ,karakternih osobina“
brenda kao izolovane jedinice, ve¢ i od definisanog odnosa sa ostalim brendovima
u portfoliu i odnosa sa eksternim entitetima koji su povezani sa brendovima, a koje
preduzece planski koristi pri izgradnji imidza brenda. U savremenoj ekonomiji, stra-
tegija portfolia brendova kojom se odreduju struktura, uloge i medusoban odnos
izmedu brendova, postaje centar paznje korporacija svuda u svetu. Retko koje predu-
zece danas poseduje mali broj brendova, tako da izolovano upravljanje pojedina¢nim
brendom, bez koordinacije ¢itavog portfolia, vrlo lako moze dovesti do negativnih
efekata (Morgan ¢ Rego, 2009).

Razvoj strategije brend portfolia obuhvata $est dimenzija (Aaker, 2004, s.16):

1) Utvrdivanje brend portfolia - koji se sastoji od skupa brendova koji timski treba
da postignu ciljeve vezane za porfolio, a koji se razlikuju od ciljeva pojedina¢nih
brendova.

2) Odredivanje uloge pojedinih brendova iz perspektive potrosaca (eksterna di-
menzija) — kada je definisana ponuda, ona mora biti jasno predstavljena za potro-
$aca u smislu uloga koje pojedini brendovi predstavljaju na trzistu. Ova dimenzija
posebno ima odraz na to kako ¢e biti uspostavljena i dozivljena li¢nost pojedinih
brendova.

3) Definisanje uloge pojedinih brendova iz perspektive menadzera (interna di-
menzija) — predstavlja podelu brendova na osnovu njihovog uticaja na sadasnje i
buduce prihode, a njihova uloga moze da se razlikuje po segmentima.

4) Utvrdivanje podrudja delovanja brendova - kod svakog brenda postoji mera u
kojoj se taj brend odnosi na odredenu kategoriju proizvoda, podkategoriju i trzi-
$te. Ova dimenzija se defini$e u odnosu na sadasnjost i buduénost i uzima u obzir
medusobne odnose i dejstvo razli¢itih brendova u portfoliu. Primera radi, osobi-
ne licnosti koje potrosaci vezuju za celokupnu kategoriju u velikoj meri opredelju-
ju licnost konkretnog brenda (Lenk et al., 2003).

5) Predstavljanje portfolio strukture/arhitekture - formalno predstavljanje medu-
sobnih odnosa izmedu brendova u portfoliu. Osnovni pristupi koji se pri tome
koriste su grupisanje brendova, hijerarhijsko stablo i mrezni modeli.
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6)

Sl

Vizuelno predstavljanje brendova - Ova dimenzija odrazava nacin na koji se po-
jedini brendovi vizuelno predstavljaju (samostalno i u odnosu na druge brendove
iz portfolia), uklju¢ujudi logotip i ostale elemente vizuelnog identiteta. Opazanje
licnosti brenda u velikoj meri zavisi od opazanja vizuelnih simbola koji se vezuju
za brend (Jevons, 2005).

ika 5. Dimenzije brend portfolio strategije

Definisanje portfolia brendova

e Korporativni brendovi
* Master brendovi
* Podbrendovi

PERSPEKTIVA POTROSACA + Brendovi garanti/jemci PERSPEKTIVA MENADZMENTA

Definisanje uloge proizvoda

* Ko-brendovi
* Brendirani diferencijatori

rattt 2 » Definisanje uloge u
* Brendirani pokretaci energije

portfoliu iz aspekta

Master brendovi prihoda

Brendovi garanti/jemci

Podbrendovi * Strategijski brendovi
Proizvodni brendovi Brendirani pokretaci
Kisobran brendovi energije

Srebrni meci
Boc¢ni ili borbeni brendovi
Krave muzare

Deskriptori
Brendirani diferencijatori
Co-brendovi

Pokretaci
DIMENZIJE
BREND PORTFOLIO
STRATEGIJE
Podrucje delovanja Vizuelno predstavljanje
Kategorije i podkategorije ¢ Logotipi
proizvoda e Znak itd.

Buduce podrucje delovanja
Prikaz portfolio strukture

e Grupisanje brendova
* Hijerarhijsko stablo brendova
* Mrezni model brendova

: i

CILJEVI BREND PORTFOLIA

Sinergija Levridz Relevantnost Jaki brendovi Jasnost
* Kreiranje tima  * Povecdanje * Prilagodavanje e Diferenciranje e« Jasna struktura
brendova da bi tekucih prihoda razvojui * Stvaranje ponude za
se omogucio od brendova dinamici trzista  energije potrosace,
optimalan * Kreiranje * Kreiranje novih ¢ Razvoj i zaposlene i sve
raspored buducdih kategorija i podrska jakih ostale
sredstava platformi za podkategorija brendova zainteresovane
rast prihoda strane

Izvor: Aaker, D. A. (2004) Brand Portfolio Strategy - Creating relevance, differentiation, en-
ergy, leverage and clarity. New York, FREE PRESS - A division of Simon & Schuster, Inc., s.17.
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Na stvaranje i opazanje li¢nosti brenda, posebno uti¢u slede¢e odluke vezane za port-
folio:

« Kako je preduzece odredilo ulogu pojedina¢nih brendova iz ugla potrosaca, tj.
na koji nacin je predstavilo ponudu trzistu;

» Kojoj kategoriji ili podkategoriji proizvoda pripada brend, s obzirom na to da
i sama kategorija ima svoje osobine li¢nosti, koje se nazivaju kategorijski elementi
li¢nosti brenda, a koje dele svi brendovi koji konkuri$u u datoj kategoriji (Batra et
al., 2006);

o Na koji nacin su brendovi medusobno povezani (arhitektura brend portfolia),
$to utice na prenosenje osobina licnosti sa jednog na drugi entitet, u zavisnosti od
tipa veze;

o Koji su elementi vizuelnog identiteta brenda i koliko su deljeni sa ostalim
brendovima u portfoliu, $to zajedno sa ostalim elemetima trzi$nih komunikacija
utic¢e na percepciju li¢nosti brenda od strane potrosaca;

« Sta uprava preduzeéa koristi kao tzv. brendirane pokretace energije (Cije je
znacenje dato u narednoj tabeli), a koji doprinose oblikovanju celokupne li¢nosti
brenda i ¢ak mogu biti kori$¢eni kada je potrebno da se izmene osobine li¢nosti
brenda, kao sastavna komponenta imidza brenda.

U tabelama 3 i 4 su predstavljene uloge koje brendovi mogu imati u portfoliu, uzevsi
u obzir eksternu i internu dimenziju, tj. perspektivu potrosaca i preduzeca.

Svaki brend u portfoliu ima svoje podrudje delovanja, $to se odnosi na nivo do kojeg
brend pokriva odredenu kategoriju proizvoda, podkategoriju i trzista. Najkriti¢nija
odluka je odredivanje podru¢ja delovanja master brenda. Neki master brendovi su
veoma fokusirani, vrlo ¢esto zbog toga $to su usko vezani za odredenu kategoriju,
tako da bi ekstenzija mogla da razvodni brend (Steak Sauce), dok neki drugi master
brendovi pokrivaju ¢itav varijetet proizvoda i trzi$nih segmenata (GE - finansijske
usluge, motore za avione, kuc¢ni aparati itd.). Podrucje master brenda se vrlo cesto
$iri podbrendovima i ko-brendovima. Pri donos$enju odluka, uprava svakako treba
da ima u vidu sadasnje i buduce podrucje delovanja brendova u portfoliu (Hill et al.,
2005; Aaker, 2004).

Jedno od osnovnih pitanja je kompozicija ili arhitektura brend portfolia. Portfolio
nije fiksna kategorija u vremenu i ¢esto se namece pitanje kako brendirati novostvo-
reni ili kupljeni/pripojeni brend. ,, Brend arhitektura je nacin na koji su brendovi unu-
tar portfolia medusobno povezani i razliciti jedni od drugih“ (Rajagopal & Sanchez,
2004, 5.233). U sustini, arhitekturom se definisu razlicite lige brendiranja u preduze-
¢u - npr. kako je korporativni brend povezan sa podbrendovima, kako se brendovi
medusobno podrzavaju itd. (Andrew, 2000).
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Tabela 3. Eksterna dimenzija brend portfolia iz ugla potrosaca

EKSTERNA DIMENZIJA BREND PORTFOLIA
Perspektiva potrosaca

Master brend

Korporativni
brend

Brend garant

Podbrend

Deskriptor

Proizvodni
brend

KiSobran brend

Pokretac

Ko-brending

Brendirani
diferencijator

Primarni indikator ponude tj. referentna tacka. Vizuelno je obi¢no vodecdi
i u prvom planu. Npr. GE je master brend pod kojim preduzece prodaje
rashladne uredaje, motore za avione i niz drugih kategorija proizvoda.
Crest je master brend koji obuhvata liniju proizvoda za negu zuba
preduzeca P&G.

Brend koji predstavlja korporaciju ili uopstenije govoredi - organizaciju.
Odrazava naslede, vrednosti, kulturu, ljude i strategiju. S obzirom

na to da su danas vrlo ucestala preuzimanja i pripajanja preduzeca,
korporativni brend moze i ,prikriven”. U suprotnom slucaju igra ulogu
master brenda.

Sluzi da bi pruzio verodostojnost i ¢vrstinu ponudi. Garanti su
uglavnom korporativni, pre nego proizvodni brendovi, zbog pogodnosti
korporativnih odlika da se prenose na garantovani brend (liderstvo,
inovacije, kvalitet...). Npr. /IBM garantuje Lotus, a General Mills garantuje
Cheerios.

Modifikuje odlike master brenda u specificnom kontekstu proizvod/
trziste (npr. Porche ima podbrend Carrera, ali master brend i dalje

ostaje primarna referentna tacka. Podbrend moze dodati asocijacije
(Sony Walkman), licnost (Calloway Big Bertha), kategoriju proizvoda
(Ocean Spray Craisins), pa ¢ak i energiju (Nike Force). Jedna od uloga
podbrenda je da prosiri master brend u novi znacajan segment.

Opisuje ponudu i to uglavnom funkcionalno (motori za avione, kuéni
aparati itd.). lako deskriptori sami po sebi nisu brendovi, igraju veoma
vaznu ulogu u portfolio strategiji.

DefiniSe ponudu proizvoda koja se sastoji od master brenda i podbrenda
(Toyota Corolla) ili master brenda sa deskriptorom (Apple-Cinnamon
Cheerios).

DefiniSe grupu proizvoda u ponudi (npr. Microsoft Office Word, Microsoft
Office Excel itd.) i to pod opstim brendom (Microsoft Office).

Pokretacka uloga odrazava u kojoj meri brend uti¢e na kupovnu

odluku i oblikuje iskustvo koris¢enja. Dok master brend uglavnom ima
dominantnu pokreta¢ku ulogu, garanti, podbrendovi, desriptori, pa ¢ak

i podbrendovi na drugom nivou takode mogu imati pokretacku ulogu
razli¢itog intenziteta. Npr. Toyota ima jacu pokretacku ulogu nego
Corolla, ali obe imaju uticaj pri donosenju odluke i iskustvu koris¢enja.
Nastaje kada se brendovi iz razli¢itih organizacija kombinuju da bi kreirali
ponudu u kojoj svaki brend igra ulogu pokretaca. Primera radi, jedan

od ko-brendova moze da bude sastojak (Pillsbury Brownies sa Nestle
sirupom), garant (Healty Choice cerealije od Kellog’s) ili ko-master brend
(kreditna kartica sa tri master brenda - Citibank, American Airlines i Visa).
Predstavlja brend ili podbrend koji dodaje karakteristiku (Reebok-3D
UltraLite-sole design), sastojak ili tehnologiju (Cisco Aironet Access Point
- LEAP technology), brendiranu uslugu (American Express - Round Trip)
ili brendirani program (Hilton Honors), a da bi se ponuda predstavila kao
superiorna u odnosu na konkurenciju.

Izvor: Izmenjeno prema - Aaker, D. (2004) Brand Portfolio Strategy - Creating relevance, dif-
ferentiation, energy, leverage and clarity. New York, FREE PRESS - A division of Simon &
Schuster Inc,, s. 18-22.
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Tabela 4. Interna dimenzija brend portfolia iz ugla uprave preduzeca

INTERNA DIMENZIJA BREND PORTFOLIA
Perspektiva uprave preduzecéa

Brendovi od strategijskog znacaja za organizaciju i veoma su potrebni
za uspeh na trzistu. Stoga je neophodno za njih obezbediti sve potrebne
resurse. Tri osnovna tipa strategijskih brendova su:

e Tekuci mocni brendovi (megabrendovi) - koji u sadasnjosti stvaraju
znacajnu prodaju i profit i nisu kandidati za status krave muzare. To je
vec sad veliki i dominantan brend i projektovano je da odrzi ili poboljsa
poziciju. Primer je Microsoft Windows.

Strategijski e Buduci mocni brendovi - se projektuju da bi stvarali znacajnu prodaju

brendovi i profit u buducénosti, iako su u sadasnjosti jos uvek mali brendovi ili
brendovi u procesu nastajanja. Npr. Centrino treba tek da se kvalifikuje
za Intel.

e Tzv. klin brendovi - ¢e indirektno uticati na znacajnu prodaju i trzisSnu
poziciju u buducnosti, sluzeci kao poluga za glavne oblasti poslovanja
preduzeda u buducnosti. Takav status ima brend Hilton Rewards za
Hilton Hotels, sa planom da kontrolise veoma znacajan segment u
industriji hotelijerstva - Ceste putnike.

Bilo koji brendirani proizvod, promocija, sponzorstvo, simbol, program ili
drugi entitet koji asocijativho znacajno podstiCe i daje energiju target brendu.
Tom asocijacijom se mora aktivno upravljati. Za razliku od diferencijatora
Brendirani (koji podrzava ponudu cinedi je boljom, dajuci argumente zasto pruza vise),
pokretaci pokretac energije je entitet koji ,,zivi“ nezavisno od proizvoda i njegovog
energije koriséenja. Moze biti u vlasnistvu firme koja njime upravlja (Budwiser ima
mnoge pokretace energije - Whassup reklame, Miss Budwiser trkacki tim itd.)
ili u vlasnistvu druge firme, iako se tom vezom mora upravljati (Mercedes
Open turniri kreiraju znacajnu energiju za Mercedes)

Brendirani pokretaci eneregije (kao i diferencijatori) mogu biti podeljeni na
one visokog, srednjeg i niskog znacaja, u smislu njihovog uticaja na target
Srebrni brend i uklju¢ene troSkove. Tzv. srebrni meci su oni brendovi sa najvisim
meci stepenom znacaja, jer imaju najznacajniju strategijsku ulogu da pozitivho
podrze ili izmene imidz drugog brenda. Npr. Think Pad je identifikovan kao
srebrni metak za IBM.

Ako je brend napadnut od strane konkurenta vrednosnom ponudom ili
jedinstvenom pozicijom, svaka reakcija moze imati uticaj na njegov imidz i

.B.orb?n! vrednost. Jedna od opcija je da se koristi bocni ili borbeni brend kao odgovor
ili bo¢ni L S . ; )
brendovi na uo_Ia_\r konkurencue i dq se na} taj na_cm |_zqu1e glavi brend od s_ukobg. Kad je
Pepsi izbacio Clear Pepsi, protivudar je bio 7Tab Clear, prethodnica Diet Coke,
jer se radi o uzoj ciljnoj grupi nego sto je ima maticni brend.
Brendovi koji ne zahtevaju toliko mnogo investicija kao drugi brendovi u
portfoliu. Prodaja moze da bude u fazi stagnacije ili da polako opada, ali
Krave i dalje postoji ¢vrsta baza lojalnih potrosaca koja ne namerava da napusti
muzare brend. Takav brend je Campbell’s Red & White - to je na neki nacin srce

vrednosti brenda Campbell, ali izvori vitalnosti preduzeca su u nekim drugim
brendovima.

Izvor: Izmenjeno prema - Aaker, D. (2004) Brand Portfolio Strategy - Creating relevance, dif-
ferentiation, energy, leverage and clarity. New York, FREE PRESS - A division of Simon &
Schuster Inc., s. 23-27.
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Slika 6. Spektar odnosa izmedu brendova u portfoliu -
vrste arhitekture brenda

SPEKTAR ODNOSA [ZMEBU
BRENDOVA U PORTFOLIU

BRENDIRANA GARANTOVANI KUCA
KUCA FORERENDOV BRENDOVI BRENDOVA
[ | |
: i Master 5
Isti Razlicit - Snazan Veza sa Garant
a a q 5 brend kao Ko-pokreta& a 2
identitet identitet pokreta& garant imenom u senci
(Vi ias | [AtarBusiness | [ 1 ( 1 [ Poloby | [ | [cleanscear| [ i 1 (
Victoria's e Toyota 'IBM Ralph McMuffin onneon & Tide ABC
Secret AT&T Wireless Camry ThinkPad Lauren Johnson (P&G) (Disney)
I 1 - I — r I 1 r I N I N I N I N I N I N
) Misabiehi Nivea Sony Microsoft o Universal Lexus Pantene
Cisco Mitsubishi . CitiFinancial Pictures
)| MEeene | Beaute ] 1 Walkman ] Office ] 1 R SONY ] 1 (Toyota) ] (P&G)
l N l 1 r l 1 r l N l N l N l N l N l
Goldman 1BM e-servers HP Ford Obsesion . Lotus Columbia MTV
IBM Business Nesquik i Records .
Sachs Services DeskJet Taurus by CK by Nabisco (Sony) (Viacom)

Izvor: Aaker, D. and Joachimsthaler, E. (2000) Brand Leadership, London, Free press, s.105.

Aker i Joakimsthaler (eng. Aaker and Joachimsthaler) (2000) u svojoj knjizi pred-
stavljaju Cetiri osnovne strategije arhitekture brenda, sa devet podkategorija, $to je
predstavljeno na slici 6.

Pozicija brendova u ovoj strukturi pokazuje koliko su brendovi medusobno pove-
zani/razdvojeni u sprovodenju strategije, $to posledi¢no ima uticaja i na opazanje
licnosti brenda:

+ Kod brendirane kuce, master ili korporativni brend je nosilac primarnih osobina
li¢nosti koje se prenose na sve proizvode preduzeca. Medutim, u slucaju ,,razlici-
tog identiteta®, dolaze do izrazaja i licne osobine konkretne kategorije proizvoda
koju imenuje master brend.

o U slucaju kuce brendova, koja predstavlja drugi strateski ekstrem, svaki brend
ima potpuno odvojeno profilisanu li¢nost ili se u slucaju ,,garanta u senci“ de-
limi¢no ugraduju licne osobine korporativnog brenda. Situacija se razlikuje od
slucaja do slucaja, u zavisnosti od toga koliko je proizvodac uopste poznat potro-
$a¢ima i kakvu ima reputaciju.

o U slucaju strategije podbrendova, svakom brendu se kreira individualni profil
li¢nosti koji je podrzan asocijacijama vezanim za master brend.

o U slucaju strategije garantovanih brendova licnost i imidz brenda garanta imaju
snaznu ulogu, jer funkcija garanta i jeste da podrzi novi brend. Kada je u pitanju
strategija ko-brendiranja, ve¢u ulogu igraju asocijacije brenda koji ima bolje utvr-
den imidz i licnost.
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U narednim poglavljima detaljnije se govori o medusobnom uticaju i odnosu asoci-
jacija vezanih za li¢nosti brenda, izmedu brendova sa razli¢itim ulogama u portfoliu.

Brend portfolio je optimalan onda kada svaki brend maksimizira vrednost kada je
u kombinaciji sa drugim brendovima u portfoliu (Kotler ¢ Keller, 2006). Osnovni
princip pri osmisljavanju brend portfolia jeste da se maksimizira pokrivenost trzi-
$ta, tako da se ne zanemari nijedan potencijalni kupac, a da se istovremeno izbegne
preklapanje brendova, tako da se oni medusobno ne namecu u privla¢enju kupaca i
kanibalizuju jedni druge (Hill et al, 2005). Stoga svi brendovi u portfoliu moraju biti
jasno izdiferencirani u smislu imidza i svaki od njih mora da bude privlacan dovoljno
velikom trzisSnom segmentu da bi opravdao troskove marketinga i proizvodnje. Isto
tako, stanje brend portfolia mora se stalno pratiti, da bi se identifikovali slabi i elimi-
nisali neprofitabilni brendovi, kao i da bi se ispravno donele odluke o produzenju tj.
ekstenziji linije ili brenda u druge kategorije (Aaker, 2004).

Najveca greska koja moze da se desi jeste upravljanje svakim brendom izolovano, jer
§to ono $to je ispravno za pojedina¢ni brend moze biti potpuno pogresno za portfolio
kao sistem brendova. Stvaranje licnosti pojedinacnog brenda takode je strategijska
odluka koja zavisi od odnosa konkretnog brenda sa ostalim brendovima u portfoliu.

Dejvidson (eng. Davidson) (2002) smatra da postoji jasna analogija izmmedu upra-
vljanja brend portfoliom i fudbalskim timom i svoje zapazanje predstavlja na sle-
dedi nacin: ,,Zamislimo da fudbalski teren predstavlja trziSnu mapu. Potrebno je
doneti odluku na kom delu zelimo da dominiramo, npr. na centru ili krilima. Igra-
¢i, koji u ovom slucaju predstavljaju brendove, treba da pokriju proritetne zone.
Svaki od njih ima specificnu ulogu, ali isto tako mora da doprinese timskoj igri.
Menadzer bi po logici trebao da izbegava igrace koji se dupliraju (npr. dva niska
brza napadaca) kao i one igrace koji ne funkcioniSu dobro timski. U praksi, neki
igraci su zvezde (superbrendovi), dok neki drugi imaju neku vise pesacku ulogu
(brendovi podrske)“ (s.18).



4. SAVREMENO SAGLEDAVANJE

IDENTITETA BRENDA

Identitet brenda u literaturi se dugo posmatrao kao ,,skup vizuelnih i estetskih eleme-
nata (ime, logotip, slogan, boja, zastitni znak itd.) kojim se obezbeduje trzisna identifi-
kacija i prepoznatljivost u odnosu na konkurentske brendove, tj. simbolizuje puno ime i
prezime poslovnog sistema ili proizvoda na koji se odnosi“ (Rakita, 1998, s.334). Samim
tim, imidz se cesto nazivao ,,deskripcijom® ili ,,opisom brenda“ (Starcevic, 2006).

Danas se identitet brenda posmatra mnogo $ire - kao klju¢ni deo strategijske vizije
brenda, $to je posebno doslo do izrazaja nastupanjem digitalne ere marketinga. Mnogi
autori su jo$ pre viSe od deset godina istakli da pri upravljanju brendom treba staviti
veci naglasak na identitet nego na imidz, jer od osmisljenosti identiteta brenda tj. ono-
ga kako se brend predstavlja u javnosti, zavisi i njegov odraz u obliku imidza brenda,
a §to posledi¢no utice na trzi$nu vrednost brenda (Cheratony, 1999; Upshaw, 1995).

Prema definiciji koju je dao D. Aker (1996), identitet brenda moze da se definise kao
»jedinstveni skup asocijacija koji brend stratezi nastoje da kreiraju ili odrZe u mislima
potrosaca i ostalih zainteresovanih strana. Ove asocijacije predstavljaju ono sto brend
zastupa tj. iza Cega stoji i sadrZi obecanje potrosacima od strane preduzeéa“ (s.68). Na
osnovu ove definicije jasno je uocljivo da su imidz i identitet brenda lice i nali¢je
jednog istog koncepta.

U Evropi je pojam identiteta brenda prvi put predstavio Kapferer (1997), jedan od
najpoznatijih mislilaca marketinga. Vrlo brzo je shvacen znacaj tog pojma, te se po-
¢eo izucavati Sirom sveta. Prema autoru ,,pojam identiteta podrazumeva jedinstvenost,
nesto $to ima relevantno znacenje za potrosaca, jasno postavljene ciljeve, ustanovljene
vrednosti i licnost, nesto §to daje mogucnost da se brend pozicionira kao bolji u odnosu
na konkurenciju i na taj nacin ostvari konkurentsku prednost“(s.112). Koriste¢i model
$estostrane prizme, Kapferer je predstavio Sest klju¢nih elemenata identiteta brenda
(slika 7).

Prizma identiteta brenda potekla je iz osnovnog ubedenja autora da je brend obdaren
sa ,moci govora“ i da u pravom smislu postoji samo ukoliko dobro komunicira sa
potrosacem. Svih $est elementa znacajno doprinose identitetu, a prizma pomaze da
se objasne sustinske razlike izmedu konkurentskih brendova (Sapi¢, 2008).

Pre svega, potrebno je definisati fizi¢cku pojavu brenda tj. usta-
noviti $ta je brend, $ta pruza potrosacu u fukcionalnom smislu i kako izgleda. To je
jezgro brenda i njegovih dodatnih vrednosti. Cak i jaki ,imidz brendovi“ kao $to
su npr. Maks Faktor (eng. Max Factor), Hugo Bos (eng. Hugo Boss) i D&G u svojoj
komunikaciji na neki na¢in moraju ista¢i $ta prodaju, a vestina je to uraditi na prepo-
znatljiv i specifi¢an nacin, kojim se brend ¢ini razli¢itim u odnosu na ostale.
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Slika 7. Prizma identiteta brenda (Kapferer)
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Izvor: Kapferer, J. N. (1997) Strategic brand management: creating and sustaining brand equi-
ty long term. 2" edition. London, Kogan Page Limited.

Slede¢i element identiteta brenda predstavlja li¢nost tj. skup li¢nih ka-
rakteristika ili osobina koje se povezuju sa brendom (Aaker,1997). Ona se razvija pu-
tem razlicitih sredstava komunikacije kao npr. specifi¢nim stilom pisanja, primenom
odredenih boja koje prenose znacenje, specificnim dizajnom koji npr. moze davati
odliku sofisticiranosti, kori§¢enjem garanta ili jemca koji je obi¢no neka poznata li¢-
nost, a koja prenosi svoje osobine na brend. Poznati primeri su Dzordz Kluni (eng.
George Clooney) za Nespreso (eng. Nespresso) i Dzejmi Oliver (eng. Jamie Oliver) za
Seinzburi (eng. Sainsbury) (Eurib, 2009). Na taj nacin se stvara osecaj kod potrosaca
da zaista komunicira sa osobom koja ima specificne osobine.

Treci element identiteta brenda predstavlja kultura, kao sistem vredno-
stiiosnovnih principa na kojima brend zasniva svoj trzi$ni nastup. Kultura je poveza-
na sa eksternim principima upravljanja brendom (proizvod/usluga i komunikacije).
Vrlo ¢esto je povezana sa zemljom porekla, a kod globalnih brendova je uglavhom
jasno otkrivena — Koka-Kola apeluje na americke vrednosti, Mercedes-Benz na ne-
macke, Citroen na francuske itd. Medutim brendovi (iako su mozda globalni) mogu
se kulturoloski vezati za zemlju potro$aca. Americki brend Mars (¢okoladni bar) u
Nemackoj se promoviSe na takav nacin da ga mnogi nemci smatraju svojim nacio-
nalnim brendom. S obzirom da je re¢ o eksternom i vrlo vidljivom elementu, kultura
moze ograniciti stepen slobode brenda. Medutim, veoma cesto igra klju¢nu ulogu pri
diferenciranju, jer oznacava vrednosti koje su ¢vrsto ugradene u brend.
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Brend moze simbolizovati odredeni odnos izmedu ljudi (kao npr. izme-
du majke i deteta u sluc¢aju ¢okoladice Kinder Bueno). Ovo je etvrti element iden-
titeta brenda koji zahteva od menadzera da pri komunikaciji jasno izraze odnos koji
odrazava brend. Primera radi, Lexus se jasno diferencira od BMW-a, skoro oc¢igledno
pruzajuci potrosacima tretman hoda po crvenom tepihu. Ovaj aspekt identiteta je
veoma znacajan za brendove usluga, jer usluge po definiciji podrazumevaju kreiranje
odnosa sa potrosacem (Campbell, 1999). U taj odnos u velikoj meri se ugraduje kor-
porativna kultura.

(o1n] V. V.AQ M €Ny Brend takode simbolizuje odraz ili refleksiju potrosaca

tj. stereotip korisnika brenda, koji se ne mora obavezno podudarati sa karakteristika-
ma ciljne grupe. Npr. za Koka-Kolu, baza potrosaca se moze opisati kao grupa 15-18
godina starosti, koja voli zabavu, sport i druzenje. Medutim, stvarna ciljna grupa
ovog brenda je mnogo $ira (Eurib, 2009). U sustini, u imidz kampanjama nije po-
trebno forsirati precizan odraz ciljne grupe, ve¢ da se njome predstavi osoba ili grupa
koja ¢e na pravi nacin uticati na pripadnike celovite ciljne grupe.

Poslednji element predstavlja li¢ni imidz ili li¢ni koncept potro-
$aca, koji je odredeni vid ogledala tj. ono $to potro$a¢ misli sam o sebi i $to misli da
drugi misle o njemu (Sirgy et al., 1997). Primera radi, vozac¢ Por§ea moze smatrati da
drugi ljudi misle da je bogat, jer sebi moze priustiti takav automobil. Upravo uvidom
u te skrivene motive potro$ac¢a moze se ustanoviti pokreta¢ kod odredenog brenda
i kampanjom sugerisati upravo na ostvarenje tih motiva. Isto tako, pokazalo se da
korisnici Lakost (eng Lacoste) brenda sebe vide kao ¢lanove sportskog kluba, iako
se aktivno ne bave nijednim sportom. Bez ovog saznanja, Lakost nikada ne bi bio u
mogucnosti da kreira svoj tekuci imidZ zasnovan na dobro definisanom identitetu
(Eurib, 2009).

Fizicka pojava i licnost brenda odnose se na posiljaoca poruke. Primalac je definisan
odrazom ili refleksijom potrosaca i dozivljajem licnog imidzZa, dok elementi kultura i
odnos povezuju posiljaoca i primaoca. Na modelu prizme takode mozemo da uoci-
mo dve vertikalno podeljene sfere. Elementi na levoj strani (fizicka pojava, odnos i
odraz) su drustveni i vidljivi, tj. daju brendu eksterni izraz (imidz). Elementi sa desne
strane (li¢nost, kultura i li¢ni imidz) povezani su sa unutragnjom stranom, tj. duSom
brenda.

D. Aker (1996) je u svojoj knjizi ,lzgradnja mo¢nih brendova® (Building strong
brands) predstavio sveobuhvatan model planiranja i upravljanja identitetom brenda
(slika 8).

U srcu ovog modela nalaze se cetiri perspektive posmatranja identiteta brenda, koje
bi brend stratezi obavezno trebali da uvaze (Aaker, 1996, 5.80):
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Slika 8. Model planiranja identiteta brenda
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1)

2)

3)

Brend kao proizvod - Klju¢ni element identiteta brenda je najc¢esée proizvod i
ono §to ga ¢ini, §to uti¢e na to kakve asocijacije sa brendom mogu da se razviju
pri komunikaciji sa potrodac¢ima. Ovo je dimenzija koja se odnosi na opipljive i
neopipljive atribute ili svojstva proizvoda i nacin na koji se potrosaci povezuju
sa njima. Kao $to je vidljivo na slici, brend kao proizvod sadrzi nekoliko pod-di-
menzija. Npr. cilj stvaranja asocijacija sa odredenom kategorijom (kao podrucja
proizvoda) jeste da se potrosaci sete bas tog brenda kada se pomene kategorija.
Atributi proizvoda koji pruzaju funkcionalnu ili emocionalnu korist mogu po-
vecati vrednost za potro$aca, tako $to pruzaju ,vise“ u odnosu na konkurenci-
ju. Kvalitet/vrednost je svojstvo brenda koja se ¢esto koristi kao jezgro identiteta
brenda (npr. Zilet (eng. Gillete) se pozicionira kao visoko kvalitetni brija¢). Slika
tipi¢nog korisnika takode u velikoj meri uti¢e na stvaranje licnosti brenda. Isto
tako, brend moze da se poveze sa odredenom zemljom ili regionom (npr. Sampanj
(Champagne), Sanel (Chanel) ili Mercedes).
Brend kao organizacija - ova perspektiva se fokusira na atribute organizacije
umesto na atribute proizvoda ili usluge. Primeri organizacionih atributa su npr.
inovativnost, teznja ka visokom kvalitetu, briga za Zivotnu sredinu i sl. Ove atribute
kreiraju zaposleni, kultura, vrednosti i programi preduze¢a. Medutim, neki aspek-
ti brenda u jednom smislu mogu biti proizvodni atributi (npr. ako je inovacija kao
atribut zasnovana na dizajnu i karakteristikama specifi¢cne ponude), a u drugom
smislu organizacioni atributi (ako je inovacija zasnovana na organizacionoj kul-
turi i vrednostima). Inace, organizacioni atributi su mnogo otporniji na konku-
renciju nego proizvodni atributi i na taj na¢in mogu da daju doprinos oblikovanju
tzv. vrednosnog predloga brenda (eng. brand value proposition).
Brend kao osoba/li¢nost - Pored Kapferera, D. Aker takode istice licnost brenda
kao izuzetno znacajnu dimenziju identiteta. Ve¢i broj istrazivanja potvrdio je i u
razli¢itim kontekstima razradio Sirdzijevu (eng. Sirgy) teoriju podudarnosti pre-
ma kojoj ,,potrosaci imaju povoljne stavove i kupovne namere prema brendovima
koji imaju imidz i licnost podudaran sa njihovim licnim konceptom tj. imidZom i
obrnuto, imaju manje povoljne stavove i kupovne namere prema brendovima kod
kojih je ova podudarnost mala ili je nema® (Sirgy et al., 1991, s.363). Postoji vise
razloga zasto je licnost brenda kao element identiteta vazan predmet istrazivanja:
« Opazanje brenda kao osobe ¢ini identitet mnogo bogatijim i interesantnijim
za potro$ace u odnosu na onaj koji je zasnovan samo na atributima proizvoda
(Fournier, 1998);
 Li¢nost brenda moze igrati klju¢nu ulogu pri diferenciranju brenda u kategori-
ji na onim trzistima gde je isuvi$e mala ili ne postoji razlika izmedu proizvoda
(Batra et al., 1996);
« Dokazano je da brend sa jakom licno$¢u moze imati premijske cene u odnosu
na druge brendove (Stein, 2004).



Brendiranje u savremenom poslovanju  Deo |

Stvorena li¢nost brenda moze znacajno osnaziti brend na vise nacdina (Aaker,

1996):

« Pomaze da pri kupovini i kori§¢enju brenda potro$aci izraze sopstvenu licnost
(npr. korisnici Epl (eng. Apple) racunara ili telefona mogu sebe smatrati mo-
dernim i kreativnim);

« Kao $to tip licnosti utice na odnos izmedu ljudi, li¢cnost brenda moze biti osno-
va za stvaranje odnosa izmedu potrosaca i brenda (npr. Mercedes Benz moze
biti dozivljen kao osoba sa statusom, vredna divljenja);

o Moze pomod¢i pri komuniciranju atributa proizvoda i na taj nacin doprineti
funkcionalnim koristima (npr. energi¢na licnost izrazena u komunikacijama
Ambuja cementa mozZe ukazati na to da je i sam cement jak i energican).

4) Brend kao simbol - Jak simbol obezbeduje koheziju i strukturu identiteta, a pre-
poznatljivost i opoziv brenda ¢ini lak$im. Simbol moze biti bilo sta $to predstavlja
brend (vizuelni simbol, metafora i naslede i sl.). Simboli mogu biti klju¢ni sastojak
razvoja brenda, a njihovo odsustvo moze ¢ak i da hendikepira brend. Oni takode
imaju veliku ulogu pri karakterizaciji brenda.

Svaka od navedenih perspektiva posmatranja je razli¢ita, a svrha sistema je da po-
mogne stratezima da razmotre razli¢ite elemente brenda i uoce nacine na koje moze
da se kreira jasan, kompletan i dovoljno razlicit identitet u odnosu na druge brendo-
ve. Naravno, nije neophodno da svaki brend ima sve pod-dimenzije, ve¢ je obi¢no
potrebno $est do dvanaest dimenzija identiteta da se na pravi na¢in opisu teznje bren-
da. Medutim, da bi se izbegla nepreglednost u gomili elemenata i da bi se brend jasno
usmeravao, vazno je napraviti razliku izmedu jezgra identiteta i prosirenog identiteta:

N yAcl {o WIS R RRN V.Y Jezgro identiteta obuhvata najznacajnije elemente iden-

titeta brenda, koji su ujedno i trajni sastojak brenda. Od klju¢nog je znacaja kako
za znacenje tako i za uspeh brenda. Sve dimenzije jezgra trebale bi da odrazavaju
strategiju i vrednosti organizacije, a da bar jedna dimenzija jasno diferencira brend
i bude uskladena sa potrosacima (Aaker & Joachimsthaler, 2000). Asocijacije vezane
za jezgro brenda trebale bi da ostanu konstantne, bez obzira na to $to brend ulazi u
nove kategorije i na nova trzista. Sustina je da potrosaci dozivljavaju brend u skladu
sa njegovim jezgrom identiteta. Npr. za DZeneral Motors, jezgro brenda je prvoklasni
model automobila i tretman potro$aca kao prijatelja, sa postovanjem (Sapi¢, 2008). U
tom smislu, jezgro brenda predstavlja vodic i za potro$ace i za organizaciju.

LI I NI oIS NhgR gl Prosireni identitet uklju¢uje sve dodatne elemente iden-

titeta brenda koji nisu u jezgru i to organizovane u smislene grupe. Ovi elementi
obezbeduju teksturu i kompletnost brenda, odnosno, dopunjuju sliku detaljima koji
dodatno govore o tome $ta brend zastupa. Razvijen prosireni identitet znaci i jaci
brend tj. brend koji je pamtljiv, interesantan i dobro povezan sa potrosa¢ima (Aaker,
1996).
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Veoma je vazno da ljudi koji upravljaju brendom razumeju kako se razvija identitet
brenda, iza ¢ega brend stoji i da se to na pravi nacin komunicira potroacu. Sa druge
strane, vazno je da identitet brenda bude takav da ga potro$aci lako razumeju. Iz tog
razloga se licnost brenda smatra jednim od klju¢nih elemenata identiteta brenda,
ako ne i najvaznijim, jer se pomocu nje najlakse i najneposrednije stvara odnos sa
potrosacem i ovaj elemenat se u najve¢oj meri odrazava u imidzu brenda. Dokazano
je da identitet koji potrosaci dobro razumeju pomaze u stvaranju poverenja koje vodi
jasnom razlikovanju brenda u odnosu na konkurenciju, $to i jeste jedan od osnovnih
ciljeva brendiranja (Ghodeswar, 2008).

Kad je Ric¢ard Brenson (eng. Richard Branson) prilikom jednog intervjua upitan
koje su to klju¢ne stvari koje preduzetnici moraju da urade da bi poslovanje uci-
nili uspesnjim, odgovorio je: ,,Mislim da je jedan od klju¢nih razloga naseg uspe-
ha jasan sistem klju¢nih vrednosti kojima Virgin tezi, a jedna od njih je pruzanje
kvalitetne usluge. Medutim, mi takode obe¢avamo vrednost za novac i isto tako
nastojimo da ¢inimo stvari na inovativan nacin, u onim oblastima gde se potrosa-
¢i uglavnom nista ne pitaju ili ne dobijaju dovoljno za svoj novac. Verujem da mi
to mozemo da uradimo na jedan zabavan nacin, bez toga da sve stvari shvatamo
previse ozbiljno. Ako Virgin stoji iza neCega, to je onda sigurno nepostojanje stra-
ha da sprovedemo neke nove ideje ili udemo u neke nove oblasti“ (Deck, 2004,
s.2).

Virdzin (eng.Virgin) predstavlja tipi¢nu ,,.brendiranu ku¢u“ - diversifikovanu grupu
kompanija koje ne pripadaju istoj industriji, ali korporativni brend Virdzin sluzi kao
»lepak® koji ovo stalno- rastuce kraljevstvo odrzava ujedinjenim. Brend je ostvario
uspeh prvenstveno zahvaljuju¢i instinktu njegovog osnivaca prilikom izbora poslov-
nih poduhvata, njegovoj harizmati¢noj licnosti i strateskoj viziji. MoZe se slobodno
rec¢i da je pravi simbol ovog brenda njegov osnivac licno — Ri¢ard Brenson (Integrated
Brands, 2013). Na slici 9 predstavljen je identitet korporativhog brenda Virdzin.

Digitalno doba nametnulo je nove izazove i pred oblikovanje identiteta brenda.
Tacnije, brendovi moraju biti okrenuti digitalnim platformama, jer one preuzimaju
primat nad oflajn iskustvom potro$ac¢a van mreze. Digitalni miks je podrska pozi-
cioniranju brenda i velika poluga ka osnazivanju trzi$ne pozicije brenda. Vrlo je va-
zno na koji nacin je osmisljena digitalna komunikacija i koje promene su se desile u
nacinu informisanja, razmatranja kupovine i potro$nje proizvoda. Ta¢nije, vazno je
pratiti ,,digitalno ponasanje potrosaca®“

Koje promene je digitalno doba donelo samom identitetu brendova?

« Noseci element identiteta brenda jeste ime, a veb adresa, odnosno URL (uniform
resource locator — jedinstveni lokator izvora) bi, po pravilu trebao da sadrzi ime
brenda ili kompanije (McCrea, 2015). Ako je to ime previse dugo ili kompliko-
vano, samim tim je otezana pamtljivost, kao i pretrazivanje brenda na internetu.
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Slika 9. Identitet korporativhog brenda Virgin
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JEZGRO IDENTITETA
* Kvalitet usluge
- Dosledan kvalitet najboljeg u kategoriji se nudi sa humorom i Sarmom
* Inovativnost
- Prvi sa istinski inovativhim ponudama i uslugama koje dodaju na osnovnu
vrednost
o Zanimljivost i zabava
- Zanimljivo i zabavno preduzece
* Vrednost za novac
- Pruza vrednost u svim svojim ponudama, a ne samo u segmentu sa visokim
cenama

PROSIRENI IDENTITET
* Marginalac
- Borac protiv etabliranih birokratizovanih firmi, pomocu novih kreativnih po-
nuda
e Li¢nost
- Isti¢e pravila
- Smisao za humor, ponekad i ekscesan
- Marginalac voljan da napadne dobro utvrdene brendove
* Simboli
- Vlasnik preduzeda Richard Branson i njegov stil zivota
- Virdzin-ov mali izvidacki avion
- Virdzin-ov tekstualni logo

SADRZAJ VREDNOSTI BRENDA
e Funkcionalne potrebe
- Vredna i kvalitetna ponuda kao i inovativni dodaci koji se nude sa stilom i
smislom za humor
* Emocionalne potrebe
- Ponos vezan za poziciju marginalca sa stavom
- Zabava, dobro provedeno vreme
* Samoostvarive potrebe
- ReSenost da se nastupi protiv utvrdenih vrednosti i da se bude malo ekscen-
trican
UZAJAMNI ODNOS - RELATIONSHIP
» PotrosSaci su zabavni i prijatni za druzenje

lzvor: Sapi¢, D. (2008) Volim brend, Zivim za brend 2. Beograd, Sapié¢ Consulting, s. 45.
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Uvek je bilo zlatno pravilo da ime treba da bude, po mogu¢nosti kratko, jasno
i pamtljivo, a digitalni svet zahteva jo§ ,kra¢i i precizniji identitet. Ukoliko je
ime brenda ili kompanije dosta dugacko, akronim u digitalnom svetu vrlo cesto
ne funkcionise, jer pretraziva¢ moze da ,izbaci“ nesto sasvim drugo. Iz istog ra-
zloga, genericka imena u sajber prostoru ne funkcionisu. Isto tako, ako je neko
ve¢ zakupio odredeni domen, odnosno URL koji odgovara imenu vaseg brenda
(.com, .net, ili org.), vama vise nije raspoloziv, a pitanje zastite autorskih prava na
internetu na svetskom nivou jo$ uvek nije reseno. Pored toga, treba istaci da je
digitalno okruZenje nametnulo potpuno nove forme osmisljavanja imena koja
zvuce ,digitalno” (Hunt, 2013). Primeri su HubSpot (preduzece koje se bavi izra-
dom softvera koji mogu pomoc¢i malim i srednjim preduzec¢ima da iskoriste pred-
nosti digitalnog marketinga) i FourSquare (geolokacijska drustvena mreza koja
omogucuje korisnicima da prijave, tj. ,,¢ekiraju® mesto svog boravka posredstvom
mobilnih uredaja). U digitalnom svetu takode dolazi do izrazaja problematika
prevoda imena na druge jezike i posebno mogucnost loseg znacenja. Pretrazivaci
su prakti¢no brendovima doneli ovu vrstu problema, jer je sve dostupno.

o Veoma bitno je i kako identitet brenda funkcionis$e na ve¢em broju digitalnih
platformi, a posebno kako odvojeno funkcioni$u pojedina¢ni elementi identiteta
brenda. Pravi primer do-
brog ,,odvojenog® funkci-
onisanja i prepoznatljivosti
elemenata identita pred-
stavlja Fejsbuk. Slovo ,,£“ i
lajk dugme odli¢no funk- lﬁ
cioni$u i bez zvani¢nog lo-
gotipa Fejsbuka (McCrea, 1zvor: www.facebook.com
2015).

o Pojam identiteta brenda u sajber prostoru se znacajno prosirio, upravo iz ra-
zloga $to su moguce mnogobrojne forme prezentacije brenda i plasiranje razli¢itih
sadZaja o brendu, kao $to su npr. video sadrzaji, infografici, e-knjige, blogovi o
odredenim temama vezanim za brend itd. Sustinski, s obzirom da je konkurencija
na internetu bez granica, poruke vaseg brenda moraju biti dobro prepoznatljive,
da bi se uopste registrovale u masi. To dodatno potvrduje zakljucak da digitalni
identitet mora biti kratak i jasan.

Slika 10. Primer elemenata identiteta brenda
koji dobro funkcionisu odvojeno
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5. STVARANJE | MERENJE

VREDNOSTI BRENDA?

Prepoznavanje vrednosti brenda
kao neopipljive imovine

,Kad bi se biznis rasparc¢ao, dao bih vam zemlju, cigle i malter, a ja bih uzeo bren-
dove i zastitne znakove i prosao bih bolje od vas.”

Dzon Stjuart, Predsednik Kvejkera (ca.1900)

U poslednjem kvartalu XX veka doslo je do dramati¢nog zaokreta misljenja o tome
$ta najvise utice na vrednost akcija preduzeca na otvorenom trzistu (Hofmeyer &
Parton, 2006). Dugo se smatralo da je iskljucivo opipljiva aktiva preduzeca (fabrike,
zemljiste, oprema, inventar, hartije od vrednosti, gotovina, itd.) izvor stvaranja vred-
nosti. Cak se i danas u ve¢ini slu¢ajeva procena profitabilnosti i uspesnosti poslovanja
vrdi na osnovu pokazatelja kao §to su povracaj na investicije, aktivu ili kapital, Sto
iskljucuje neopipljivosti iz imenitelja (Martinez, 2006). Medutim, to ne znaci da ru-
kovodioci jo§ davno nisu prepoznali koliki je znacaj neopipljive aktive. Naime, bren-
dovi, tehnologije, patenti i zaposleni su oduvek bili ,,srce” korporativnog uspeha, ali
su vrlo retko eksplicitno vrednovani (Keller, 2008).

Neopipljiva aktiva definie se kao ,vrsta imovine preduzeca koja ne moze da se vidi,
dotakne ili fizicki izmeri, a koja je stvorena vremenom, ulaganjem odredenih napora i
sredstava“ (Wikipedia). U neopipljivu aktivu spada svaki resurs koji omogucuje pre-
duzecu priliv novca iznad onoga $to predstavlja povracaj na opipljivu aktivu i ona po-
vecava zaradivac¢ku moc¢ fizi¢ki opipljive aktive preduzeca (Fernandez, 2008). Kako se
ovaj oblik aktive moze identifikovati, posmatra se odvojeno od opipljive aktive. Da-
nas se izdvaja segment finansija koji se bavi isklju¢ivo neopipljivom aktivom. Mogu
se razlikovati dva osnovna oblika neopljivosti (International Accounting Standards
Comitee; Raggio and Leone, 2005):

1) Pravne, zakonom zasticene neopipljivosti - kao §to su poslovne tajne (npr. baze
potro$aca), autorska prava, patenti, zastitni znakovi i gudvil (eng. goodwill - koji
se kao stavka pojavljuje isklju¢ivo u slucaju akvizicije ili merdzera). Ovaj tip neo-
pipljive aktive je poznat pod nazivom ,intelektualna svojina®

* Tekst po ovim naslovom, u izmenjenom obliku, objavljen je u nau¢nom radu - Staréevi¢, S. (2013a)
Finansijska vrednost brenda i brend ekviti: Perspektiva kompanije i potro$aca. Anali ekonomskog fa-
kulteta u Subotici, 48(30), s.63-79.
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2) Konkurentske neopipljivosti - kao §to su aktivnosti vezane za nauku (know-how,
znanje), saradnju, aktivnosti levridza i strukturalne aktivnosti. Ovaj tip neopljive
aktive, iako zakonski ne moze da se poseduje i zastiti, znacajno utice na efektiv-
nost, produktivnost i oportunitetne troskove, a samim tim i na prihode, ukupne
troskove, kvalitet usluge, zadovoljstvo, trzisnu vrednost i cenu akcija. Konkurent-
ske neopipljivosti su u stvari izvor iz kojeg se stvara ili rusi konkurentska prednost
(Raggio & Leone, 2005; Sherman et al., 2009).

Na danasnjem globalnom trzi$tu, potrosacima je raspoloziv veliki broj veoma slicnih
proizvoda prema nameni, kao i veliki broj dobavlja¢a. Samim tim je ,ime brenda“
(kao neopipljivost) dobilo na tezini i postalo veoma znacajno sredstvo diferenciranja,
jer predstavlja obec¢anje odredene vrednosti i kvaliteta za potrosaca. S obzirom na sve
izrazeniju konkurenciju, stvaranje jakih brendova je postalo prioritet rukovodilaca
u svim podrudjima brendiranja. Snazni brendovi predstavljaju najvredniju imovi-
nu preduzeca. Ta¢nije, ime brenda kao neopipljiva imovina predstavlja vec¢inski deo
ukupne korporativne vrednosti uspesnih preduzeca (Martinez, 2006).

Znacaj brendova tj. vrednosti koje oni donose vlasniku/preduzecu prepoznat je jo§ od
doba kada su se pojavili prvi brendovi. Medutim, dramati¢an porast svesti o znacaju
imena brenda vezuje se za osamdesete godine XX veka, kada je pocela da se uocava
sve veca razlika izmedu knjigovodstvene vrednosti preduzeca i vrednosti njegovih
akcija na otvorenom trzi$tu (Seetharaman et al., 2001). Ovaj period bio je karakteri-
sti¢an po ¢itavom talasu akvizicija i merdzera: Nestle kupuje Rauntri (eng. Rowntree),
Junajtid Biskvits (eng. United Biscuits) kupuje i nesto kasnije prodaje Kibler (eng. Ke-
ebler), Grand Metropoliten (eng. Grand Metropolitan) kupuje Pilsburi (eng. Pilsbury),
a Danone (eng. Danone) kupuje Nabiskov (eng. Nabisco) evropski deo poslovanja
(Kotler & Keller, 2006, s.290). Cena koja je za njih placena je daleko prevazilazila
knjigovodstvenu vrednost preduzeca. Rukovodioci su bili svesni toga da vredi platiti
za brend koji ve¢ ima snaznu trzi$nu poziciju, nego graditi potpuno novi brend, ¢ija
je sudbina neizvesna. Drugacije re¢eno, do tog perioda su se kupovala preduzeca, a
onda su poceli da se kupuju brendovi.

Ovakvim kupovinama ,daleko iznad knjigovodstvene vrednosti“ je u stvari pla¢ana
vrednost gudvila. U svom izvornom znacenju, gudvil je tretiran kao ,dodatna vred-
nost“ (iznad vrednosti opipljive imovine) koju preduzece stvara svojim poslovanjem
i na taj nacin ostvaruje konkurentsku prednost (Seetharaman et al., 2001). Primera
radi, smatralo se da je to reputacija koju preduzece uziva kod klijenata i predsta-
vlja podsticaj za zadrzavanje postojecih i privlacenje novih klijenta, a samim tim se
otvara mogucnost stvaranja veceg prihoda (Rakita, 1998). U savremenom znacenju,
gudvil se tretira kao racunovodstvena stavka u bilansu stanja koja se javlja iskljuc¢ivo
u slucaju akvizicije ili merdzera. Ta stavka predstavlja ,,razliku izmedu kupovne cene
preduzeca i sume pravicne vrednosti neto aktive. (en.wikipedia.org - International Ac-
counting Standards Comitee). Npr. prilikom akvizicije, preduzece koje kupuje bi, po
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pravilu, trebalo da izrazi gudvil kao posebnu stavku u bilansu stanja, u ve¢ini sluca-
jeva na strani aktive. Medutim, gudvil moze biti i negativan i javlja se u slu¢aju kada
vrednost neto aktive nadmasuje troskove akvizicije, na dan kada se sprovodi. Nega-
tivan gudvil se vodi u pasivi kao obaveza. Ova stavka ima ulogu balansiranja bilansa,
da bi se opravdala razlika u ceni. U slu¢aju merdzera, dolazi do ,,restruktuiranja“ sta-
rog gudvila i kreiranja novog, koji bi trebao da se vodi kao stavka u konsolidovanim
knjigama (Fernandez, 2008; Feldman, 2004).

Medutim, postojeci racunovodstveni standardi iz osamdesetih godina XX veka nisu
mogli uspesno da rese problem knjizenja gudvila (Linderman, 2003). Iako je neopi-
pljiva imovina sve vi$e dobijala na znacaju, ra¢unovodstvena praksa nije pratila ra-
zvoj situacije istim korakom, $to je stvaralo probleme. Neevidencijom stavke gudvila
kao razlike u ceni i ujedno balansiraju¢e stavke u bilansu stanja, izgledalo je kao da
su preduzeca prilikom akvizicije ,kaznjena®, a akvizicija bi u stvari trebala da donese
dobrobit preduzecu. Prilikom finansijskog izvestavanja (bez uracunatog gudvila) ili
su se morali ukalkulisati ogromni troskovi amortizacije ili bi se otpisivao deo rezervi,
$to bi u vedini slu¢ajeva prouzrokovalo da iznos aktive bude manji nego pre akvizicije
(Feldman, 2004; Heberden, 2000). Stoga je bilo je potrebno resiti pitanje knjizenja gu-
dvila prilikom sprovodenja merdzera i akvizicija. Medutim, to je bio samo jedan deo
price. Generalno je bilo neophodno razviti metodologiju procene vrednosti brendo-
va, da bi i rukovodiocima i potencijalnim investitorima bila na raspolaganju stvarna
slika trziSne moci preduzeca, jer brendovi kao neopipljiva imovina predstavljaju ve-
¢inski deo korporativne vrednosti uspe$nih preduzeca. Dakle, jedno od prioritetnih
pitanja osamdesetih godina, kako u akademskim, tako i u prakti¢nim krugovima bilo
je - ,Koliko vredi ime brenda i na koji nacin se moZe proceniti ta vrednost?“

Istorijski posmatrano, prvo nezavisno vrednovanje brenda sprovela je australijska
izdavacka kuca Rupert Merdah Njuz Korporejs$n (eng. Rupert Murdoch’s News Corpo-
ration), 1984. godine (Linderman, 2003). Prilikom akvizicije drugog preduzeca, me-
nadzment je prepoznao da ,,kupljeni naslovi® predstavljaju vec¢inski deo korporativne
vrednosti, §to je opravdavalo njihovo vrednovanje u bilansu stanja. U protivnom,
ogromna razlika u ceni (neto vrednosti aktive i placene cene) bi negativno uticala na
bilans stanja. Grand Metropoliten (eng. Grand Metropolitan) je bilo jedno od prvih
britanskih preduzeca koje je vrednost svojih brendova evidentiralo u bilansu stanja.
Kada je ovo preduzece 1987. godine preuzelo Hublain distribuciju (eng. Heublein),
Perl Aj Ker (eng. Pearle eye care), Sambuka Romana liker (eng. Sambuca Romana
liquer) itd., sprovedeno je vrednovanje ovih brendova kao stavki u bilansu. Primera
radi, vrednost Smirnof (eng. Smirnoff) brenda je procenjena na skoro miljardu dola-
ra, $to je bilo 75 % vise od kupovne cene (Keller, 2008).

Primarni motiv preduzeca koja su prva pocela da vrednuju brendove bio je da po-
boljsaju sopstveni bilans stanja, pove¢avanjem vrednosti sredstava firme (Martinez,
2006). Primera radi, knjizenjem vrednosti brendova u bilansu stanja, 1988. godine
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je spreceno neprijateljsko preuzimanje britanskog preduze¢a Renk Hovis MekDugal
(eng. Rank Hovis McDougal -RHM). Na taj na¢in rukovodstvo je investitorima dalo
jasne argumente da je ponudena cena isuvise niska (Keller, 2008). Procenu vrednosti
brendova za RHM izvridilo je preduzece Interbrand, danas vodeca svetska konsultant-
ska kuca u oblasti brendiranja.

Londonska berza je 1989. godine predstavila koncept vrednovanja brendova po uzo-
ru na RHM, dozvoljavaju¢i da se neopipljiva imovina ukljuci u dokumentaciju koja se
daje na odobrenje akcionarima prilikom preuzimanja (www.interbrand.com). Ovo je
ujedno bio poziv svim velikim preduze¢ima da prepoznaju vrednost svojih brednova
u bilansu stanja (Clifton ¢ Simmons, 2003). U Velikoj Britaniji, praksu su prihvatile
Kedburi, Sveps, Grand Metropoliten (prilikom akvizicije Pilsburi-ja za 5 milijardi
dolara), Ginis (Guiness), Ledbroks (eng. Ladbrokes - prilikom preuzimanja Hiltona),
Junajtid Bisvits (eng. United Biscuits) itd. Danas mnoga preduzeca prepoznaju stece-
ne brendove u bilansu stanja, kao $to su LVMH, LOreal, Gug¢i, Prada itd. Procenjena
vrednost brendova mnogim preduze¢ima sluzi pri pregovorima sa potencijalnim in-
vestitorima, jer se prikazuje istorijska vrednost brendova, koja je ujedno pokazatel;j
finansijskog uspeha (Linderman, 2003).

Racunovodstvene firme su dale veci broj argumenata u prilog praksi vrednovanja
brendova. Medutim, ra¢unovodstvena praksa danas se dosta razlikuje izmedu zema-
lja. Velika Britanija, Australija i Novi Zeland su bile medu vode¢im zemljama koje su
podsticale praksu da se u bilansu stanja pojave ste¢eni brendovi. Medutim, smatra se
da je najveci napredak ostvaren standardima racunovodstvenog izvestavanja koji su
se primenjivali u SAD, sa detaljnim smernicama za tretman stecenog gudvila (www.
iasb.org). Ovim standardima se zahtevalo da se sva ste¢ena neopipljiva sredstva vode
kao posebna stavka u bilansu stanja, jer ona prirodno imaju odvojen ,,ekonomski zi-
vot“. Medunarodni ra¢unovodstveni standardi koji se danas primenjuju u vise od 100
zemalja u svetu su uglavnom usvojili ili prilagodili ameri¢ku praksu (Heberden,2000).
Metodologija procene vrednosti brendova znatno se razvila u poslednje vreme. Broj-
ni autori i konsultantske kuce su predlozili razli¢ite metode za procenu vrednosti
brenda‘, medu kojima su najpoznatiji metodi konsultantskih kuca Interbrand, Damo-

* U zavisnosti od metoda, vrednost brenda se posmatra kao: 1. Trzi$na vrednost akcija preduzeca, 2.
Razlika izmedu trzi$ne vrednosti i knjigovodstvene vrednosti akcija preduzeca (dodatna trzi$na vred-
nost), 3. Vrednost zamene brenda: a) Sadasnja vrednost proslih investicija u marketing i promocije,
b) Procena nivoa investicija u oglaavanje, da bi se dostigao sadasnji nivo prepoznatljivosti brenda,
4. Razlika izmedu vrednosti brendiranog preduzeca i drugog sli¢nog preduzeca koje prodaje nebren-
dirane proizvode (genericke proivode ili privatne brendove): a) Sadasnja vrednost premijske cene (u
odnosu na privatni brend) koju potrosaci placaju, b) Sadasnja vredenost dodatnog obima prodaje
(u odnosu na privatni brend), ¢) Suma dve prethodno navedene vrednosti, d) Suma dve prethodno
navedene vrednosti, od koje se oduzmu svi diferencijalni i za brend specifi¢ni troskovi i investicije, e)
Razlika izmedu racia (cena/obim prodaje) brendiranog preduzeca i nebrendiranog preduzec¢a, umno-
Zeno prodajom preduzeda, f) Diferencirani prihod (izmedu brendiranog i nebrendiranog preduze-
¢a) pomnozen multiplikatorom 5. Sadasnja vrednost novéanih tokova preduzeca od koje se oduzmu
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daran, Financial World, Houlihan Valuation Advisors, Market Facts, Young and Rubi-
cam, CDB Reasearch and Consulting itd. (Fernandez, 2008). Medutim, vrednovanje
i tretman brendova u bilansu stanja su jo$ uvek predmet rasprave. Razli¢iti metodi
ukljucuju razli¢ite parametre, pa se samim tim i procenjena finansijka vrednost bren-
dova znatno razlikuje. Pored toga, sve su to relativno novi koncepti, a aktivno trziste
brendova ne postoji, kao §to npr. postoji trziste akcija i nekretnina. Kako navodi Kel-
ler ,,vrednovanje brendova je delom nauka, a delom umetnost“ (Keller, 2008, s.420).
Potrebne se procene, kao i dobro poznavanje marketinga, ra¢unovodstva i zakona o
zastiti intelektualne svojine. Svaki metod procene vrednosti brenda mora da uzme u
obzir veliki broj podataka, kako kvantitativnih, tako i kvalitativnih. Mnogi stru¢njaci
veruju da je ,bogatstvo brenda“ nemoguce svesti na jedan broj, posebno imajuci u
vidu koliko ¢inioca uti¢e na stvaranje brenda. Samim tim je svaka formula koja to
pokusava ili apstraktna ili arbitrarna (Summers, 1994).

WA Vrednost brenda zasnovana na potrosacu

Paralelno sa pojavom interesovanja za procenu finansijske vrednosti brenda, pokre-
nuto je i interesovanje o tome $ta je u osnovi te finansijske vrednosti. Ta¢nije, $ta je to
§to jedan brend ¢ini jakim i doprinosi da vrednost njegovog imena (prema finansij-
skim pokazateljima) bude vec¢a od vrednosti nekog drugog brenda supstituta, pa ¢ak
i viSestruko. Krajem osamdesetih godina XX veka, prakticari oglasavanja u SAD sko-
vali su termin ,,brend ekviti“ (eng. brand equity), koji se upravo odnosio na osnovu
stvaranja finansijske vrednosti brenda (eng. brand value) (Martinez, 2006). Kada se
pojavio ovaj termin, predstavljao je jednostavnu konstrukciju ¢ije je znacenje zavisilo
od autora i svrhe posmatranja. Neka od znacenja su bila: dodatna cena koju je potro-
$a¢ spreman da plati za brend, kapacitet ekstenzije ili Sirenja brenda, finansijska vred-
nost brenda kao neopipljive imovine, kapacitet za stvaranje baze lojalnih potrosaca
itd. (Feldwick, 2006, s. 86). Stoga je vremenom nastalo vide definicija, od kojih neke
posmatraju brend ekviti iz ugla potrosaca ili iz ugla preduzeca, iz ugla marketinga
ili finansija itd. Na taj nacin je pojam i postao viSedimenzionalan. Medutim, kada se
svedu sve definicije, moze se re¢i da se brend ekviti zasniva na specifi¢noj percepciji
proizvoda/brenda od strane potrosaca, a koja zahvaljuju¢i imenu brenda, stvara di-
ferencirani efekat izrazen u obliku marketingkih rezultata, nasuprot rezultatima koji
bi nastali da proizvod nema to ime. Jednostavnije re¢eno, brend ekviti predstavlja
dodatnu vrednost koju ime brenda daje proizvodu, zahvaljujuéi sprovedenim marke-
tingkim aktivnostima preduzeca (Keller, 2008; Kartono ¢ Rao, 2008).

uloZena sredstva multiplikovana zahtevanim povracajem, 7. Vrednovanje razli¢itih opcija: a) Opcija
prodaje po visoj ceni i/ili ve¢eg volumena i b) opcija rasta po osnovu novih kanala distribucije, novih
zemalja, novih proizvoda, novih formata, u zavisnosti od pojavnog oblika brenda.



Stvaranje i merenje vrednosti brenda

Kako navodi Starcevi¢ (2013a), u domacoj literaturi i prevodima pojedinih knjiga sa
engleskog jezika mogu se susresti razli¢ite varijante prevoda pojma brand equity, po-
sebno iz razloga $to nije pronadena odgovarajuca srpska re¢. Primera radi, mozemo
naici na kori$c¢enje pojma ,vrednost brenda“ kao jedinstvenog prevoda dva pojma sa
engleskog jezika (brand value i brand equity) ili na opciju da se brand equity prevodi
kao ,vrednost brenda®, a brand value kao ,vrednovanje brenda® Isto tako, pojedi-
ni autori brand equity prevode kao ,imovina brenda“ ili , kapital brenda“. Medutim,
prevod ovih pojmova sa engleskog jezika (brand value i brend equity) zahteva oprez
iz sledec¢ih razloga (Starcevi¢, 2013a, 5.68-69):

o Brand equity i brand value predstavljaju dva potpuno razli¢ita koncepta izmedu
kojih postoji uzro¢no-posledi¢ni odnos. Brend ekviti predstavlja intrapersonalnu
konstrukciju koja posreduje pri uticaju marketinskih aktivnosti preduzeca na ostva-
rene rezultate. Sa druge strane, vrednost brenda oznacava finansijsku tj. monetarno
izrazenu vrednost brenda, a istovremeno je ishod upravljanja ekvitijem odredenog
brenda (Raggio & Leone, 2006). Istina je da pojedini autori navode finansijsku per-
spektivu koncepta brend ekviti, ali treba imati u vidu da je ona uvek posledica.

« Navedeno kompromisno resenje prevoda (brand equity = vrednost brenda, brand
value = vrednovanje brenda) u nedostatku odgovarajuceg pojma u nasem jeziku
bi stvorilo zabunu pri pretrazivanju i koriS¢enju stranih izvora, posebno imajuci
u vidu da su nasi autori na ovu temu vrlo malo pisali, te bi u startu trebalo izbe¢i
kori$¢enje neodgovarajucih pojmova.

» Korisc¢enje prevoda ,,imovina brenda“ za brand equity ¢ak je najpribliznije stvar-
nom znacenju pojma, ali upotreba i ovakvog prevoda zahteva oprez. Prevod je
uskladen sa definicijom koju su dali Aker i Joakimsthaler, koju su prihvatili po-
jedini autori (u skladu sa jednim od uglova posmatranja brend ekvitija), a pre-
ma kojoj ,,brend ekviti predstavlja skup imovine (ili obaveza) koji je povezan sa
imenom brenda i simbolom, a koji dodaje (ili oduzima) vrednost od proizvoda
ili usluge® (Aaker & Joachimsthaler, 2000, s.17). ,Jmovina“ se u ovom slucaju pr-
venstveno odnosi na opazanje i skup misli potrosaca. Dakle, jasno je da je re¢
»imovina“ upotrebljena viSe u figurativnom smislu da bi oznacila dodatnu vred-
nost koju stvara ili oduzima ime brenda kao neopipljivost. Isto tako, ovaj prevod je
uskladen sa jednim od aspekata posmatranja ovog koncepta i mogao bi da stvori
konfuziju pri samostalnom koris¢enju, bez dodatnog objasnjenja. Isti zakljucci
vaze za kori$cenje prevoda ,kapital brenda®

Da ne bi dolazilo do nesporazuma u domacoj literaturi, predlazemo da se ovaj po-
jam, u nedostatku odgovarajuceg prevoda za re¢ equity na srpski jezik, koristi u svom
originalnom obliku (brend ekviti — kako se ¢ita), a ukoliko se koristi prevod, da se
obavezno navede izvorni pojam u zagradi, jer bi u protivnom bilo zbunjujuce $ta
pojam uopste predstavlja. Treba takode napomenuti da pojam ekviti u oblasti finasija
(gde se takode najcesce ne prevodi) ima drugacije znacenje nego kada je u kontekstu
brendova, jer se u finansijama zaista odnosi na svojevrsni kapital.
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Akademska istrazivanja u vezi sa brend ekvitijem takode su zazivela kasnih osamde-
setih godina XX veka (Touminen, 1999). Marketinski nau¢ni institut (MSI - Marke-
ting Science Institute) je 1988. godine organizovao prvu specijalnu konferenciju o ovoj
temi, a u narednim godinama usledio je niz konferencija, u organizaciji MSI i drugih
institucija. 1993.11994. godine su objavljena posebna izdanja International Journal of
Research in Marketing i Journal of Marketing Research na temu ,,brendiranje i brend
ekviti“ (Chieng & Goi, 2011). Objavljeno je i nekoliko knjiga sa tematikom u vezi sa
brend ekvitijem i procenom vrednosti brenda, od kojih su najpoznatije ,Upravljanje
brend ekvitijem* (Managing Brand Equity - Aaker, 1991), Stratesko upravljanje bren-
dom (Strategic Brand Management - Kapferer,1992) i Stratesko upravljanje brendom:
Stvaranje, merenje i upravljanje brend ekvitijem ( Strategic Brand Management: Buil-
ding, Measuring and Managing Brand Equity - Kevin L. Keller, 1998).

Dva osnovna motiva pokrenula su veliko interesovanje za istrazivanje ovog koncepta
(Chieng & Goi, 2011; Katono & Rao, 2008; Keller, 1993):

1) Prvije proiza$ao iz potrebe da se razvije jasna metodologija za procenu osnove
finansijske vrednosti brenda (za potrebe racunovodstva, sprovodenje merdzera i
akvizicija itd.), s obzirom da vrednost brenda ¢ini znacajan deo trzi$ne vrednosti
preduzela.

2) Drugi motiv je proizasao iz potrebe preduzeca da poboljsa efikasnost marke-
ting programa boljim razumevanjem opazanja ili percepcije brendova od strane
potros$aca, kao i njihovih reakcija na marketing aktivnosti.

Prvobitna istrazivanja najvise su se fokusirala na definisanje komponenti koje ¢ine
brend ekviti (njegove izvore) i diskutovanje o znacaju izuc¢avanja koncepta za razu-
mevanje ponasanja potrosaca i upravljanje marketing strategijom. Skorija istraziva-
nja se uglavnom bave razvojem prakti¢nih metoda kojima se meri brend ekviti (kako
njegovi izvori, tako i nastali rezultati), kao i pronalazenjem veze izmedu komponenti
koje predstavljaju izvore (a sastavni su deo misli potrosaca) i rezultata/ishoda (u obli-
ku marketinskih rezultata i finansijske vrednosti brenda). Veliki broj razlicitih defi-
nicija nastao je zbog viSedimenzionalnosti koncepta i razli¢itih potreba istrazivanja.
Kartono i Rao su napravili grubu podelu istrazivanja o brend ekvitiju i izdvojili ce-
tiri osnovna kriterijuma posmatranja, koji se uglavnom kombinuju (Kartono & Rao,
2008) (tabela 5).

Kako navodi Keler (2008) ,brend ekviti neminovno mora da se posmatra iz ugla
potrosaca, bez obzira da li se radi o pojedincu ili organizaciji. Mo¢ brendova lezi
u mislima potrosaca, odnosno, u onome S$to su potrosaci naucili, osetili, videli ili
¢uli o brendu na osnovu njihovog iskustva tokom vremena. Pri izgradnji jakog
brenda, za marketare je izazov osigurati da potrosaci imaju pravi tip iskustva sa
proizvodima, uslugama i marketing programom preduzeca. Krajnji cilj je da se
putem adekvatnog marketing programa sa odredenim brendom povezu zeljene
misli, verovanja, osecanja, slike i drugi tipovi opazanja brenda.” (s.48).
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Tabela 5. Podela istrazivanja povezanih sa brend ekvitijem

PERSPEKTI- | TEORET- |ZVORI PRISTUP PRI MERENJU
VA POSMA- | SKA ORI- STVARANJA Ti Metodologi Koris¢eni
TRANJA | JENTACIJA |ILI ISHODI I mere etodologlia |, yaci
Svesnost Testovi
Potrosac Finansije lzvori ili opoziv . Anketa
opoziva
brenda
Preduzeée |Psihologija  Ishodi Asocijacije Stat'St.'Ck' Eksperiment
testovi
Ekonomija | Oboje Ocena Reg_resmna Panel
analiza
D_rug_je_ brenda Conj_omt Tr2|_ste
discipline analiza proizvoda
. Faktorska Finansijako
Korisnost . vix
analiza trziste
Novc¢ana Ir\goidéelllo Ostali
vrednost 109 9 podaci
izbora
Ostali metodi
2set|:aele (kvantitativni
i kvalitativni)

Izvor: Kartono, B. and Rao, V.R. (2008) Brand equity measurement: A comparative review and
a normative guide. Johnson School Reasearch Paper, 24( 9), s.33

Keler (2003) je jo§ 1993. godine predlozio model koji brend ekviti sagledava iz ugla
potro$aca (CBBE - Customer Based Brand Equity), a koji objedinjuje teoretske nalaze
i praksu u razumevanju i uticaju na ponasanje potrosaca. Model predstavlja veliki do-
prinos izuc¢avanju ovog koncepta i ostvario je veliki uticaj (Rajh, 2002). Brend ekviti
zasnovan na potros$acu (u daljem tekstu CBBE) definise se kao ,.efekat razlititosti koji
stvara znanje potrosaca pri reakciji na marketing odredenog brenda.“ (Keller, 2008,
s. 48). Zahvaljuju¢i tom efektu, razlikuju se trzi$ni rezultati i finansijska vrednost
pojedinih brendova. Brend ima pozitivan CBBE kada potro$ac¢i mnogo povoljnije
reaguju na proizvod i marketinske aktivnosti, jer im je ime brenda dobro poznato,
nasuprot slu¢aju kada to nije (kada im to ime ne znaci nista ili je re¢ o nebrendiranom
proizvodu). CBBE moze biti i negativan, kada potrosa¢i manje povoljno reaguju na
marketing aktivnosti brenda u poredenju sa nebrendiranim proizvodom ili nekim
nepoznatim brendom (Kartono & Rao, 2008). Naime, u nevedenoj definiciji CBBE
mogu da se uoce tri klju¢na elementa (Keller, 2008, 5.49):

1) Efekat razli¢itosti — Brend ekviti nastaje zbog razlika u reakcijama potrosaca.
Ukoliko se to ne desi, brendirani proizvod ostaje na nivou generickog proizvoda,
a konkurencija je uglavnom zasnovana na cenama.
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2) Znanje o brendu - Razlike u reakcijama su rezultat razlika u znanju potrosaca o
brendu tj. onome §to je naucio, osetio, video i ¢uo o brendu kao rezultat iskustva
tokom vremena.

3) Potrosaceva reakcija na marketing aktivnosti - Potrosaceve razlicite reakcije se
odrazavaju na opazanje, preferencije i ponasanje koje je prouzrokovano marketin-
gom odredenog brenda.

Da bi se jasno odgovorilo na pitanje ,,$ta ¢ini ekviti odredenog brenda“ i kako ga iz-
meriti potrebno je razlikovati (Broyles et al., 2010; Keller, 2008):

1) Izvore stvaranja brend ekvitija (perspektiva potrosaca);
2) Rezultate ili ishode (perspektiva preduzeca).

5.2.1. Perspektiva potrosaca - izvori stvaranja brend ekvitija

Izvori predstavljaju ono $to uzrokuje da brend ekviti postoji. Kako je naveo Keler
(2008) ,moc brendova lezi u mislima potrosaca“ (s.48), tako da su izvori stvaranja
brend ekvitija vezani za znanje potros$aca tj. ,,skup misli potrosaca o odredenom bren-
du, ukljucujuci razmisljanja, osecanja, iskustva, slike, opaZanja, verovanja i stavove i sl.
tj. sve ono sto je povezano sa brendom* (Kotler ¢ Keller, 2006, s.277). Stoga je za mar-
ketare vrlo bitno da znaju na koji na¢in je znanje o brendu organizovano u memoriji
potro$aca. Jedan od najuticajnijih psiholoskih modela koji se koristi za ovu svrhu
jeste ,model asocijativne memorije“ prema kojem se ,,memorija sastoji od mreze ¢vo-
rova i povezujucih karika, gde ¢vorovi predstavljaju skladistene informacije ili pojmove,
a karike jacinu povezanosti izmedu informacija i pojmova“(Peter & Olson, 1996). U
memorijsku mrezu mogu biti skladisteni svi tipovi informacija, uklju¢ujuci verbalne,
vizuelne, apstraktne i tekstualne informacije (Assael, 1992). Analogno navedenom
modelu, znanje o brendu se moze posmatrati kao mreza koja se sastoji od tzv. brend
¢vorova u memoriji, za koje su vezane mnoge asocijacije. Dve su osnovne komponen-
te ovog znanja (Keller, 2008, s.51):

 Svesnost o brendu - koja je povezana sa ja¢inom brend ¢vorova u memoriji po-
troSaca, a predstvalja sposobnost potrosaca da prepozna brend u razli¢itim uslo-
vima;

» Imidz brenda - kao skup asocijacija koje potrosa¢ ima u memoriji o odredenom
brendu i koje mogu biti razli¢itih formi.

Prema Keleru (2008), ,brend ekviti nastaje kada potrosaci imaju visok nivo sve-
snosti i familijarnosti (upoznatosti) sa brendom, a u memoriji imaju jake, povoljne
i jedinstvene asocijacije o brendu” (s.51).



Stvaranje i merenje vrednosti brenda

Nekada je za stvaranje ekvitija i izazivanje povoljne reakcije potrosaca dovoljna samo
svesnost o brendu. Medutim, to su uglavnom slucajevi niske uklju¢enosti potrosaca,
kada je izbor vr$i na osnovu upoznatosti sa brendom. U vedini slu¢ajeva bitan je
imidz brenda tj. ja¢ina, povoljnost i jedinstvenost asocijacija, $to i proizvodi efekat
razlicitosti tj. razli¢ite reakcije potrosaca i stvara brend ekviti.

Kada govorimo o merenju izvora stvaranja brend ekvitija, re¢ je o merenju kompo-
nenti misli, tj. na¢ina na koji je brend percipiran. U tu svrhu koriste se mnogobrojne
kvalitativne i kvantitativne tehnike. Prema Aker D. (1991), ¢etiri klju¢ne mere potro-
$acevog skupa misli su: svesnost, asocijacije, percipirani kvalitet i lojalnost. Keler i
Lehman (2003) smatraju da se skup misli potrosaca moze svesti na pet klju¢nih mera
koje su sastavni deo i Kelerovog CBBE modela: svesnost, asocijacije, stavovi, privr-
zenost brendu (nivo lojalnosti) i aktivnosti vezane za brend (nivo u kojem potrosaci
koriste brend, pri¢aju drugima o brendu, traze informacije, u¢estvuju u promocijama
itd.)

5.2.2. Perspektiva preduzeca - rezultati ili ishodi

Za razliku od studija koje brend ekviti posmatraju iz ugla potrosaca i bave se prven-
stveno izvorima njegovog stvaranja, druga grupa studija posmatra brend ekviti iz
ugla preduzeca i bavi se ishodima ili rezultatima koje proizvodi brend ekviti (Chieng
& Goi, 2011). Keler i Lehman (2003) vr§e podelu merila rezultata koja se odnose na
brend ekviti iz ugla preduzeca na:

1) Merila proizvodnih rezultata - koja se odnose na pokazatelje trzi$nih rezultata
kao $to su prihod, profit, premijska cena itd.

2) Merila finansijskih rezultata — koja se odnose na vrednost koju akcionari i pre-
duzece daju brendu kao finansijskoj imovini i uklju¢uju brojne pokazatelje rezul-
tata brenda ili preduzec¢a na finansijskom trzistu.

Zanimljivo je da se u dosadasnjoj literaturi koja se bavi ovim pojmom usvojen ili
pristup posmatranja iz ugla potro$aca (merenje izvora) ili iz ugla preduzeca (merenje
rezultata). Kako je re¢ o uzro¢no-posledi¢cnom odnosu, studije su se u skorije vreme
pocele baviti istrazivanjem veze izmedu uzroka i posledica. Navodimo neke od zapa-
zenijih studija, koje su pokrenule niz istrazivanja na istu temu: Kotler (1991) je naveo
da je visok nivo zadovoljstva potro$aca verovatno najbolji pokazatelj budu¢ih priho-
da preduzeca; Anderson et al. (1994) su na osnovu analize velikog broja industrijskih
grana u Svedskoj, utvrdili pozitivnu vezu izmedu nivoa zadovoljstva potrosaca i pro-
fitabilnosti (u obliku povrac¢aja na investicije); Aker i Dzejkobson (1994) su utvrdili
povezanost opazenog kvaliteta brenda i cena akcija preduzeca; Aker i Dzejkobson
(2001) su pokazali da se na osnovu stavova o brendu moze predvideti cena akcija i
bududi prihod preduzecéa u oblasti tehnologije; Kim et al. (2003) su istrazili poveza-
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nost izmedu mera zasnovanih na potros$acu i prihoda preduzeéa; Gomez et al. (2003)
su u kontekstu maloprodaje pokazali da promene u zadovoljstvu potrosaca usluga-
ma znacajno uticu na prodajne rezultate. Rezultati navedenih studija, kao i brojnih
studija iz skorijeg perioda pruzili su jak dokaz o postojanju veze izmedu izvora i
ishoda, tj. merila brend ekvitija iz ugla potro$aca i preduzeca (Kartono & Rao, 2008).
Poznavanje strukture ove veze vazno je za marketing odlucivanje. Rukovodiocima je
znacajno da razumeju kako se percepcija ili stavovi potrosaca prevode u opipljivije
marketingke rezultate kao $to su profit ili prihod. Merila potrosacevog ,,skupa misli*
su takode korisna za predvidanje traznje i trzi$nih rezultata. Isto tako, rukovodioci-
ma je bitno da znaju kako njihovi strateski marketinski potezi uti¢u na ova merila
CBBE i $ta oni sami mogu uciniti da bi poboljsali ta merila i trzi$ne rezultate brenda
kojim upravljaju.

Jedan od modela koji najbolje objasnjava strukturu povezanosti izmedu izvora i is-
hoda jeste Kellerov lanac vrednosti brenda (Keller, 2008). Model jasno pokazuje vezu
izmedu marketing aktivnosti preduzeca, brend ekviti merila iz ugla potrosaca i pre-
duzeca. Mnogo razli¢itih ljudi unutar preduze¢a moze uticati na brend ekviti i jako je
bitno da oni budu svesni svog uticaja. Na slici 11 prikazan je lanac vrednosti brenda.

Osnovna pretpostavka je da vrednost brenda potic¢e od misli potrosaca. Samim tim,
proces kreiranja vrednosti brenda pocinje investicijama u marketing program kojim
se cilja na postojece i potencijalne potrosace, $to predstavlja prvu fazu. Investicije
u marketing program predstavljaju sve ono $to doprinosi razvoju vrednosti brenda
(npr. istrazivanje i razvoj proizvoda, dizajn, podrska posrednika, oglasavanje, licna

Slika 11. Lanac vrednosti brenda

Investicije u . . e .
FAZE program Potrosacev Trzisni Vrednost

VREDNOSTI marketinga skup misli rezultati akcija
¢ Proizvod ¢ Svesnost ¢ Premijska cena ¢ Cena akcija
* Komunikacije « Asocijacije « Cenovna » P/E racio
* Prodaja « Stavovi elasti¢nost e Trzisna
e Zaposleni e Privrzenost e TrziSni udeo kapitalizacija
* Ostalo * Aktivnost * Uspeh ekstenzije

* Struktura troskova
* Profitabilnost

> Kvalitet Sex s . Pogodnost za
MNOZIOCI H e
programa TrZisni uslovi investicije
* Jasnost « Reakcija konkurencije <+ Dinamika trzista
* Relevantnost * Podrska kanala « Potencijal rasta
» Distinktivnost prodaje « Profil rizika
* Konzistentnost « Broj i profil potrosaca + Doprinos brenda

Izvor: Keller, K. L. (2008), Strategic Brand Management - Building, Measuring and Managing
Brand Equity, New Jersey, Paerson Education, Inc., str. 318.
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prodaja, promocije, PR i publicitet, trening zaposlenih itd.), a uspeh najvise zavisi od
kvalitativnog aspekta programa. U drugoj fazi, udruzene marketing aktivnosti uticu
na skup misli potrosaca tj, na ono $to potrosaci znaju i osecaju o brendu, o ¢emu je
ve¢ bilo reci. U trecoj fazi, skup misli potro$aca utice na trzi$ne rezultate brenda
— koliko i kada potrosaci kupuju, koju su cenu spremni da plate, koliki ¢e biti trzi-
$ni udeo, ostvareni prihod itd. U ¢etvrtoj fazi, investitori razmatraju trzi$ne rezul-
tate i druge faktore (kao npr. troskove zamene i kupovnu cenu u akvizicijama), da bi
procenili vrednost pojedina¢nih brendova i ukupnu vrednost za akcionare. Izmedu
ovih faza dejstvuje veliki broj povezujucih faktora, koji odreduju do kojeg nivoa ¢e
se vrednost stvorena u jednoj fazi preneti ili umnoziti u narednoj fazi. Izdvajaju se tri
osnovna tipa mnozilaca (Kish & Riskey, 2001; Keller, 2008):

1) Mnozilac kvaliteta marketing programa — Mogu¢nost marketing programa da
utice na potrosacev skup misli zavisi od njegovog kvaliteta tj. jasnosti, relevantno-
sti, razlicitosti i konzistentnosti. Uspe$no integrisan i sproveden marketing pro-
gram garantuje veci povracaj na investicije.

2) Mnotzilac trzi$nih uslova — Nivo do kojeg ¢e vrednost kreirana u mislima potro-
$aca uticati na trzi$ne rezultate zavisi i od faktora koji nisu vezani za same potro-
$ace, kao $to su uspe$nost marketinga konkurenata, podrska posrednika, broj i
profil potrosaca itd.

3) Mnotzilac pogodnosti za investicije — Pri proceni vrednosti brenda i donosenju
odluka o investicijama, finansijski analiticari i investitori razmatraju veliki broj
faktora, kao $to su trzi$na dinamika, potencijal rasta, profil rizika, doprinos bren-
da portfoliu itd.

Lanac vrednosti brenda ima veliku prakti¢nu korisnost, jer predstavlja detaljnu mapu
za pracenje stvaranja vrednosti i ¢ini proces marketing istrazivanja mnogo laksim.
Istovremeno, mozemo jasno da vidimo razliku izmedu merila izvora i ishoda koji
se odnose na brend ekviti, kao i razliku izmedu onoga $to predstavlja termin brend
ekviti (brand equity) i sa druge strane, termin vrednost brenda (brand value), a §to
se vrlo cesto mesa. Kao $to je navedeno u prethodnom delu izlaganja, brend ekviti
je intrapersonalna konstrukcija koja posreduje pri uticaju marketing aktivnosti pre-
duzeca na reakcije potrosaca, a vrednost brenda predstavlja finansijski izrazenu pro-
dajnu ili zamensku vrednost brenda. Drugacije rec¢eno, brend ekviti vise predstavlja
ono $to brend znaci za potro$acda i odrazava se na trzisne rezultate, a vrednost brenda
predstavlja ono §to brend znaci za preduzece. Posmatrano iz perspektive rukovode-
nja, kako su ova dva koncepta u uzro¢no-posledi¢cnom odnosu, krajnji cilj jeste takvo
upravljanje ekvitijem da se osnazi i poveca vrednost brenda (Raggio ¢ Leone, 2006).
Brend ekviti nastaje na individualnom nivou, koji se u formi rezultata kumulira na
nivou trzista, §to ima direktan uticaj na finansijsku vrednost brenda. Kako istice Mar-
tinez (2006) ,,svaki brend ima svoj ,,brend ekviti profil’; a koji se sastoji od specificne
kombinacije komponenti ovog visedimenzionalnog koncepta“ (s.6). Koliko ¢e brend
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ekviti, posebno njegova imidz komponenta biti ujednac¢ena medu potrosacima, zavisi
prvenstveno od uspe$nosti kreiranja i sprovodenja marketing programa.

Medutim, brend ekviti i vrednost brenda ne moraju da se kre¢u u istom pravcu. Za-
mislimo dva preduzeca koja se nadmecu za kupovinu jednog brenda u vlasnistvu
drugog preduzeca. Pretpostavimo da postoji objektivna mera za brend ekviti koju
koriste sva tri preduzeca, $to znaci da koriste ,isti broj“. Medutim, razli¢iti perspek-
tivni vlasnici mogu izvrsiti potpuno razli¢ito vrednovanje brenda, u zavisnosti od nji-
hovih postoje¢ih sposobnosti i resursa, kao i mogucnosti da osnaze postoje¢i brend
ekviti, da bi dalje stvarali finansijsku vrednost. Isto tako, ukoliko dode do kupovine,
procenjena vrednost brenda od strane kupca moze biti vi$a od one koju je procenio
tekuci vlasnik, jer kupac vrsi procenu vrednosti pre kupovine. Nakon prenosa vlasni-
$tva, sam brend ekviti se ne menja, bar ne u po¢etnom periodu. Medutim, finansijska
vrednost brenda moze porasti ili opasti u zavisnosti od toga da li je novi vlasnik u
mogucnosti da osnazi postojeci brend ekviti. Stoga razlicita procena kupovne cene
ne predstavlja razliku u proceni brend ekvitija, ve¢ se ta razlika zasniva na spoznatoj
mogucnosti preduzeca da osnazi postojeci i gradi novi brend ekviti“ (Barwise et al.,
1990).

Sluc¢aj iz prakse koji demonstrira ovu razliku jeste kupovina brenda sokova Snepl
(eng. Snapple) od strane preduzeca Kveker Outs (eng. Quaker Oats) 1994. godine,
za 1.7 milijardi dolara. Snaga distribucije ovog preduzeca se zasnivala na supermar-
ketima i dragstorima, ali ne i na malim radnjama i benzinskim stanicama, gde se
ostvarivalo vi$e od polovine prodaje ovog brenda. Nakon kupovine, preduzece nije
uspelo da u dovoljnoj meri poveca prodaju u supermarketima i dragstorima, da bi
nadoknadilo gubitak na malim radnjama i benzinskim pumpama, te je za tri godine
moralo da proda Snepl za samo 300 miliona dolara. U ovom slucaju, vrednost Snepl
brenda je drasti¢no opala kroz ove tri godine vasnistva. Medutim, ovaj pad vrednosti
brenda nije imao nikakve veze sa ekvitijem brenda koji je u ovom periodu mogao
da ostane isti, pa ¢ak i da poraste, zahvaljuju¢i novoj izloZenosti u supermarketima i
dragstorima. Drugim re¢ima, promene u prodajnoj ceni uopste ne pokazuju kako se
krece brend ekviti (Fader, 1997).

Postoje tri alternativna nac¢ina da preduzece osnazi brend ekviti sa ciljem povecanja
vrednosti brenda: da ga izgradi, pozajmi ili kupi (Keller, 2008; Touminen, 1999, s.89).
Danas je veoma tesko plasirati novi brend i iznova graditi brend ekviti. Stoga mnoga
preduzeca ,,pozajmljuju” ekviti svog postojeceg brenda putem $irenja ili ekstenzije u
postojecu ili novu kategoriju. Tre¢a opcija predstavlja kupovinu ekvitija putem akvi-
zicije ili dobijanjem licence. Nekad je mnogo jeftinije kupiti postojece i stabilno ime,
nego graditi potpuno novo. Svakako, odabir bilo koje opcije zahteva detaljnu analizu,
ukljucujuci procenu buduce isplativosti poduhvata.



m Stvaranje i merenje vrednosti brenda

Slika 12. Akerov skup merila za brend ekviti za razli¢ite proizvode i trzista

LOJALNOST
1. PREMIJSKA CENA

» Za pakovanje ¢okoladnih keksica tezi-
ne ...gr, Nabisco ima cenu $2.16. Koliko
preko toga bi platili da umesto Nabisco
konzumirate Pepperidge Farm keksice?

* Brend ,Y“ bi trebao da kosta ____ pro-
cenata manje nego brend ,X“, da bi
umesto brenda ,X“ poceli da koristite
brend ,Y*

2. ZADOVOLJSTVO/VERNOST

(medu korisnicima)

* Prema skorijem iskustvo u potrosnji, da
li biste rekli da ste nezadovoljni, zado-
voljni ili odusevljeni?

* Da li je brend zadovoljio vasa ocekiva-
nja tokom poslednjeg korisé¢enja?

* Da li bi ste i sledecom prilikom kupili
isti brend, da li bi ste ga preporucili
drugima?

* Brend je (jedini, jedan od dva, jedan od
tri, jedan od nekoliko) brendova koje
koristim?

KVALITET | LIDERSTVO
3. UOCENI KVALITET
U poredenju sa drugim brendovima, ovaj
brend je:
* Veoma visokog kvaliteta
* Konzistentno visokog kvaliteta
» Najbolji/ jedan od najboljih/ jedan od
najgorih/najgori
4. LIDERSTVO/POPULARNOST
U poredenju sa alternativnim brendovi-
ma, ovaj brend...
* Postaje sve popularniji
* Vodedi je brend u kategoriji
* Cenjen je zbog inovativnosti
Postovanje prema brendu - U poredenju sa
alternativnim brendovima, ja...
* Imam visoko postovanje prema ovom
brendu
e Cenim ovaj brend

ASOCIJACIJE | DIFERENCIRANOST
5. OPAZENA VREDNOST
* Brend isporucuje adekvatnu vrednost
za pla¢enu cenu
* Postoji razlog zasto se ovaj brend
kupuje, a ne neki drugi
6. LIENOST
* Ovaj brend ima li¢nost
* Ovaj brend je interesantan
¢ Imam jasnu sliku o tipu osobe koja bi
koristila ovaj brend
* Ovaj brend ima bogatu istoriju
7. ORGANIZACIJA
* Ovo je brend kojem bi vreovao
 Divim se organizaciji/preduzecu koja
nudi brend X
* Bio bi ponosan da radim za organizaci-
ju koja nudi brend X
Diferenciranost
* Ovaj brend je razli¢it od drugih bren-
dova
* Ovaj brend je u osnovi isti kao i drugi
brendovi

PREPOZNATLJIVOST
BRENDA/SVESNOST
8. SVESNOST
* Pokusajte da nabrojite brendove koji
pripadaju X kategoriji
* Da li ste ¢uli za ovaj brend? Da li ste
familijarni sa ovim brendom?
¢ Da li imate neko misljenje o ovom
brendu?

PONASANJE NA TRZISTU
9. TRZISNO UCESCE
¢ TrziSno uc¢sce utvrdeno na osnovu
istrazivanja trzista
10. INDEKS CENA | DISTRIBUCIJE
¢ Relativna trziSna cena - prosec¢na cena
po kojoj se brend prodavao u toku me-
seca, podeljena sa prose¢nom cenom
prodaje svih brendova u kategoriji
* Procenat prodajnih mesta koja drze
brend
¢ Procenat ljudi koji mogu da dodu do
brenda

Izvor: Aaker, D. (1996) Building strong brands. New York, Free Press, s.112.
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Brend ekviti i vrednost brenda su prili¢no popularne teme u istrazivanjima, posebno
iz razloga $to njihovo izuc¢avanje ima veliku prakti¢nu primenu. Ranije studije obje-
dinjeno su posmatrale oba pojma, uglavnom pod jedinstvenim terminom ,vrednost
brenda“ Kako je vremenom zazivelo izu¢avanje specifi¢nih tema vezanih za brendi-
ranje, tako je i ova tema dosta detaljnije izucena i uocene su razlike izmedu pojedinih
pojmova. S obzirom na prakti¢ni znacaj, u narednom periodu o¢ekujemo niz istra-
zivanja na ovu temu. To se posebno odnosi na preciznije sagledavanje strukture veze
izmedu pojedinih stavki izvora i ishoda brend ekvitija i uticaja na finansijsku vred-
nost brenda, kako bi se unapredilo upravljanje brendovima. Isto tako, o¢ekujemo
dodatna istrazivanja o metodologiji procene finansijske vrednosti brenda, s obzirom
na to da za sada jo$ uvek u svetu ne postoji zvani¢no prihva¢en metod ili bar suzen
izbor metoda koji su najpogodniji za ovu svrhu.



6. ZASTO NE SMEMO ZANEMARITI

POZICIONIRANJE BRENDA

m Sta je pozicioniranje brenda

S obzirom na to da licnost brenda predstavlja vaznu komponentu identiteta brenda,
koja se u velikoj meri odrazava u imidzu, istu je potrebno posmatrati u kontekstu
pozicioniranja brenda. Cesto se isti¢e da je pozicioniranje brenda srce marketing
strategije (Keller, 2008, 5.98). To je odluka kojom se definiSe u kom pravcu ¢e se gra-
diti odnos izmedu potrosaca i brenda, a od ¢ega direktno zavisi trzi$ni uspeh.

Prema Kotleru ,, pozicioniranje predstavlja dizajniranje ponude i imidza preduze-
¢a na takav nacin da oni zauzimaju razliitu i vrednu poziciju u svesti potrosaca“
(Kotler & Keller, 2006, s.310). Kao $to samo ime kaze, ono podrazumeva ,,prona-
lazenje odgovarajuce lokacije u mislima grupe potrosaca ili trziSnog segmenta,
tako da oni razmisljaju o proizvodu, usluzi ili preduzecu na pravi tj. zeljeni nacin,
da bi se maksimizirala potencijalna korisnost za preduzece” (Keller, 2008, s.98).

Dobro osmisljeno pozicioniranje pomaze u usmeravanju marketing strategije, jer
razja$njava $ta brend predstavlja, po ¢emu je jedinstven, a po ¢emu je slican kon-
kurentskim brendovima i zasto bi potrosaci trebali da ga kupuju i koriste. Prema
Milisavljevi¢u (1999), celokupna marketing strategija zasniva se na segmentaciji, tar-
getiranju i pozicioniranju. Pre svega, preduzece definise razli¢ite potrebe i grupe po-
tro$aca na trzi$tu, a zatim cilja potrebe i grupe koje moze da zadovolji na superioran
nacin. Nakon toga pozicionira svoju ponudu, tako da ciljno trziste prepozna razlic¢itu
tj. posebnu ponudu i imidz datog preduzeca.

Pojam pozicioniranja popularizovala su dva menadzera oglasavanja Al Rajs i Dzek
Traut, autori cuvene knjige ,,Pozicioniranje: bitka za va§ um® (Positioning - The battle
for your mind, 1982). Oni su pozicioniranje posmatrali kao kreativan zadatak koji se
obavlja na postoje¢em proizvodu:

,Pozicioniranje zapocinje sa proizvodom - nekim artiklom, uslugom, kompani-
jom, institucijom, pa ¢ak i osobom. Medutim, pozicioniranje nije ono $to radite sa
proizvodom, vec¢ ono Sto postizete u svesti potencijalnih kupaca“ (Ries & Trouth,
1982, s.22).

Kao $to je navedeno u delu izlaganja o razvoju brendiranja, osamdesete godine XX
veka su oznacile pocetak tzv. ere pozicioniranja (Clark, 2009). Nastupanje ove ere

68
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prvenstveno je uzrokovala izuzetno jaka trzisna konkurencija izmedu brendova ve-
oma sli¢nih karakteristika. Do tada su se brendovi iskljuc¢ivo oslanjali na oglasavanje
kao glavno sredstvo za osvajanje potro$aca. Kvantitet oglasavanja direktno je uticao
na prodaju, sve dok trziste nije postalo prili¢no zasi¢eno. Medutim, kako je postajalo
sve teze osvajati potrosace, uvidelo se da su konkurentske snage isto toliko vazne kao
i snage oglasivaca (Arens, 1996). Naime, postalo je veoma bitno kako je vas brend
rangiran u odnosu na konkurentske po osnovu razli¢itih kriterijuma, $to konkretno
opredeljuje i to da li ¢e se na¢i u skupu mogucih alternativa prilikom odlu¢ivanja o
kupovini. Rajs i Traut (1982) su tvrdili da su ,potrosaci skloni da pamte i rangiraju
brendove u vidu lestvica...“ (s.121), $to bi znacilo da se na vrhu lestvice nalazi brend
koji im se najviSe dopada, a onda svi ostali, opadaju¢im redosledom prema dopadlji-
vosti, §to se na trziStu odrazavalo i u obimu prodaje (Kotler, 1997, 5.297). Ovaj kon-
cept Cesto se pominje u literaturi, mada se dosta i kritikuje, jer se smatra da su potro-
$aci ,lestvicu® zamenili percepcijom brendova u smislu ,,pariteta®, sto znac¢i da mnogi
brendovi smatraju gotovo jednakim (Peter & Olson, 2007). To znaci da se umesto
jako dopadljivih brendova, kupuje neki iz skupa prihvatljivih. Bez obzira na kon-
cept, sustina je u tome da potro$aci mogu zapamtiti samo odredeni broj brendova u
okviru sopstvenih kategorija i kriterijjuma rangiranja (cena, kvalitet, prestiz, pojedine
karakteristike i sl.). Zbog toga je vazno kako je brend rangiran u odnosu na konku-
rentske po osnovu razli¢itih kriterijuma, jer to opredeljuje kupovne odluke. Naime,
nastupanje ere pozicioniranja je oznacilo jasnu potrebu za promisljenijim nac¢inom
sprovodenja marketingkih aktivnosti na dugi rok. Vazno je da preduzece efektivno
pozicionira i diferencira svoju ponudu da bi ostvarilo konkurentsku prednost tokom
¢itavog zivotnog ciklusa proizvoda. Sustina i osnovni principi pozicioniranja su ostali
isti, ali je znacajno promenjen nacin definisanja i odrzavanja pozicije na trzistu.

WA Osnovni elementi strategije pozicioniranja brenda

Zlatno je pravilo: ,,Pozicionirajte vasu ponudu ili Cete biti pozicionirani‘. Drugacije
reCeno, marketari imaju izbor ili da strateski nastoje da ostvare psiholosku poziciju
brenda na trZistu ili da pasivno prepuste trzistu da ono samo kreira tu poziciju, $to
svakako nije dobro resenje. Medutim, kako je pozicioniranje zasnovano na opazanju
potrosaca, ono je samo delimi¢no pod kontrolom marketara. Mnogi eksterni ¢inioci
mogu delovati na opazanje brenda, kao §to su promene cena konkurenata, nezavi-
sna istrazivanja, zakonske odredbe itd. (Rekom & Jacobs, 2006). Potrosaci vrlo cesto
porede brend sa nekim drugim koji im je blizak, a to je obi¢no trzi$ni lider ili brend
koji ima visoku medijsku izloZenost. Podenje brendova posebno je olaksano Sirokom
upotrebom interneta, tako da su sve informacije postale dostupne. Primera radi, pre
izbora destinacije i hotela za letovanje ili zimovanje, mnogi potrosaci gledaju sajt
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TripAdvisor, da bi videli kakvi su komentari drugih ljudi o odredenoj destinaciji ili
smestajnom kapacitetu. Cak i kada potro3aci nisu mnogo obavesteni o vasem poslo-
vanju i kategoriji, oni vas postavljaju na odredeno mesto u odnosu na konkurenciju,
a prvi utisak zna da bude trajan (Huang ¢ Hsieh, 2009). Stoga je veoma vazno pozi-
cioniranju pristupiti na strateski nacin.

Ravoj strategije pozicioniranja podrazumeva (Kotler ¢ Keller, 2006, s.311):

1. Definisanje referentnog okvira - koje ukljucuje odredivanje ciljnog trzista i pri-
rode konkurencije;

2. Definisanje i izbor idealnih elementa sli¢nosti i razlicitosti - koji se ti¢u asoci-
jacija vezanih za brend.

Drugacije receno, bitno je da marketari imaju odgovor na sledec¢a pitanja: ko ¢ini
ciljno trziste, ko su glavni konkurenti, po ¢emu je brend sli¢an, a po ¢emu se razlikuje
od konkurenskih brendova (Keller, 2008, 5.99).

6.2.1. Odredivanje ciljnog trzista

Segmentacijom se trziSte deli na grupe homogenih potrosaca, koji imaju sli¢ne potre-
be i potrosacko ponasanje, te stoga zahtevaju slican marketing miks. Jasno profilisa-
nje ciljnog trzista je veoma vazno, jer razliciti potrosaci mogu imati razlicite strukture
znanja i stoga razlicito opazanje i dozivljaj pojedinih brendova na trzistu (Hassan et
al., 2003). Segmentacija trzista se i sprovodi da bi se povecala efikasnost marketin-
$kih odluka. Ako nastojite da svaki proizvod prodajete svim potros$ac¢ima, do¢i ¢e do
toga da ,,nikom ne predstavljate ni$ta“. Zbog sve vece fragmentacije trzista, masovni
marketing polako odumire, te se vecina preduzeca okrece tzv. mikromarketingu na
jednom od cetiri nivoa: segmenti, nise, lokalne oblasti i pojedinci (Kotler ¢ Keller,
2006). Kao $to je poznato, izdvajaju se Cetiri osnovna kriterijuma segmentacije (As-
sael, 1992, 5.98):

» Geografski kriterijum - podneblje ili klima, reljef, gustina naseljenosti, veli¢ina
urbanih sredina, geografska mobilnost itd.

o Demografski kriterijum - godine, starost, pol, dohodak, obrazovanje,zanimanje,
tip porodice itd.

 Kriterijum ponasanja - situacije kori$¢enja, status korisnika, trazene koristi, sta-
tus lojalnosti, stopa kori§c¢enja, faza spremnosti na kupovinu itd.

« DPsihografski kriterijum - Zivotni stil, karakteristike licnosti, li¢ni koncept, stavo-
vi, vrednosti itd.

Znacaj kriterijuma se razlikuje na potrogackom i industrijskom trzistu. Marketari sve
vi$e kombinuju ve¢i broj promenljivih da bi identifikovali manje i bolje definisane
ciljne grupe. Sa stanovi$ta pozicioniranja brenda, u prvi plan se stavljaju kriterijumi
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ponasanja i psihografski kriterijumi. Isto tako, s obzirom na povecano korisc¢enje di-
gitalnih medija, vazno je posmatranje ponasanja potro$aca na internetu (koje pojmo-
ve pretrazuju, koliko se zadrzavaju na stranicama, koje su njihove putanje dolaska na
odredenu internet stranicu itd.).

Posebno je vazno profilisanje potrosaca prema karakteristikama licnosti i licnom
konceptu, koji predstavlja ,, zbir ideja, misljenja i osecanja pojedinca o samom sebi, a u
odnosu na druge osobe ili objekte u drustveno odredenom okviru® (Graeff, 1996, .28).
U praksi, u velikom broju sluc¢ajeva dolazi do ispoljavanja Sirdzijeve ,teorije podu-
darnosti® izmedu licnog koncepta/imidza potrosaca i imidza/li¢nosti brenda prema
kojoj ,,...potrosaci imaju pozitivne stavove i kupovne namere prema brendovima koje
opazaju kao podudarne sa njihovim licnim konceptom i obrnuto, imaju manje povoljne
stavove i kupovne namere prema brendovima kod kojih je ova podudarnost mala ili je
nema“ (Ataman & Ulengin, 2003, s.238).

Ovo posebno dolazi do izrazaja kod javno konzumiranih brendova. Stoga je vazno
kreiranje takve licnosti brenda koja je u skladu sa odredenim dimenzijama li¢nosti i
licnog koncepta potrosaca. U savremenim uslovima vrlo je tesko diferencirati bren-
dove, te sve vise autora istice ,licnost brenda“ kao sredstvo diferenciranja i ujedno
vaznu stratesku alatku kojom se moze kreirati trajna i odrziva konkurentska prednost
(Rekom & Jacobs, 2006).

Da bi se procenila upotrebljivost segmenata, vrsi se rangiranje prema pet klju¢nih
kriterijjuma: merljivost, veli¢ina, dostupnost, diferenciranost i operativnost (Kotler
& Keller, 2006, s.261). Ukoliko se uoce odredene moguc¢nosti, sledeci korak predsta-
vlja odabir, tj. targetiranje ciljnog trzi$ta. Prema Kotleru (1997), preduzecu stoji na
raspolaganju nekoliko opcija: 1) koncentracija na jedan trZisni segment, 2) selektivna
specijalizacija (izbor veceg broja segmenata od kojih je svaki atraktivan), 3) proizvod-
na specijalizacija (specijalizovanje za proizvod koji se prodaje na razli¢itim segmen-
tima), 4) trZisna specijalizacija (opsluzivanje vie potreba odredene grupe potrosaca)
i 5) pokrivanje celog trZista (nastojanje da se opsluze sve grupe kupaca svim proizvo-
dima koji mogu da im budu potrebni) (s.274). Poslednju strategiju mogu primeniti
samo zaista velika preduzeca. Odabir strategije opredeljuje marketinski pristup tj.
primenu diferenciranog, nediferenciranog, koncentrisanog ili individualizovanog mar-
ketinga ili njihove kombinacije (Bovee et al., 1995, s.131), $§to svakako uti¢e i na nacin
pozicioniranja ponude na trzistu.

6.2.2. Definisanje konkurentskog referentnog okvira

Konkurentska analiza podrazumeva razmatranje ¢itavog niza faktora, ukljucujuci re-
surse, sposobnosti, moguce namere drugih preduzeca itd. Vrlo Cesta greska koju uci-
ne marketari jeste da isuviSe usko posmatraju konkurentski okvir, te se zbog toga ne
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uocavaju najbitnije pretnje i $anse u okruzenju. Primera radi, konkurencija ne mora
da se odvija na nivou atributa brenda, ve¢ koristi i vrednosti, $to i jeste najces¢i slucaj.
Takode treba razmotriti na $ta sve potro$a¢i mogu pozeleti da trose svoj diskrecioni
dohodak, jer za njega konkuri$u proizvodi i usluge koji pripadaju raznim kategori-
jama. Isto tako, treba imati u vidu da se konkurencija odvija na razli¢itim nivoima,
jer su proizvodi u svesti potrosaca organizovani na hijererhijski na¢in. Npr. odredeni
brend voénog gaziranog napitka na nivou ,,tipa proizvoda“ konkuri$e drugim gazira-
nim napicima koji nisu istog ukusa, na nivou ,kategorije proizvoda“ svim gaziranim
napicima, a na nivou ,,klase proizvoda“ svim pi¢ima (Keller, 2008, 5.106).

Prirodu konkurencije najvise odreduje odluka o targetiranju odredene ciljne grupe,
jer mnoga druga preduzeca ciljaju isti segment ili ¢e to uciniti u buducnosti. Pri de-
finisanju konkurentskog referentnog okvira za pozicioniranje brenda, polaznu tacku
predstavlja definisanje ,c¢lanstva kategorije tj. proizvoda ili skupova proizvoda sa
kojima se brend nadmece na trzi$tu (Kotler & Keller, 2006). Nekad potrosace treba
informisati o tome kojoj kategoriji pripada brend, $to se ¢esto javlja kod uvodenja
novih proizvoda visoke tehnologije (Ostaseviciute & Sliburyte, 2009). Primera radi,
Kada je Epl 2010. godine na trziste plasirao prvu generaciju iPad racunara, bilo je
potrebno potrosace informisati o tome kako se uredaj uopste koristi. Isto tako, po-
tro$aci mogu znati kojoj kategoriji pripada brend, ali da nisu sigurni da li je dovoljno
dobar ¢lan te kategorije (npr. da li su HP digitalni foto aparati u klasi brendova Nikon
i Canon). Tada se preduzecu kao komunikacioni zadatak namece jacanje pripadnosti
kategoriji. Pri pozicioniranju je preporucljivo da se potrosaci pre svega informisu o
pripadnosti kategoriji, a da se tek onda komuniciraju elementi razli¢itosti u odnosu
na konkurente. Tri su osnovna nacina isticanja pripadnosti brenda kategoriji (Kotler
i Keller, 2006, s.315):

o Isticanje koristi kategorije — da bi potrosaci zapazili da brend ima dovoljan kre-
dibilitet za ¢lanstvo (npr. kod industrijskih masina se istice trajnost);

« Poredenje sa idealnim primerima - dok je Tomi Hilfiger (eng. Tommy Hilfiger)
bio nepoznat dizajner, oglagavanjem se isticalo da spada u poznate americke di-
zajnere poput Kalvin Klajna (eng. Calvin Klein), Stenli Blekera (eng. Stanley Blac-
ker) itd.

+ Oslanjanje na opisni element - $to je dobar nacin da se istakne poreklo katego-
rije. Npr. USAir je promenio ime u USAirways, u skladu sa Zeljenom izgradnjom
reputacije jakog nacionalnog brenda, jer su potrosaci re¢ , Air kao deo imena
vide vezivali za manje regionalne avio-prevoznike.
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6.2.3. Definisanje i izbor elemenata jednakosti i razli¢itosti

Nakon $to se defini$e ciljno trziste i priroda konkurencije, potrebno je da se definise
sama osnova pozicioniranja, tj. asocijacije koje predstavljaju ,,elemente jednakosti“ i
~elemente razli¢itosti“ u odnosu na konkurenciju (Keller, 2008, Kotler & Keller,2006):

« ELEMENTI RAZLICITOSTI (eng. POD - points-of-difference) predstavljaju atri-
bute ili koristi koje potrosaci jasno vezuju za brend, pozitivno ih ocenjuju i sma-
traju da ih u toj meri ne mogu nadi kod konkurencije. Zasnivaju se na razli¢itim
vrstama atributa, koristi ili vrednosti. Primeri su preduzeca Fedeks (eng. FedEx)
(garantovana brza isporuka), Najk (vrhunski rezultati), Luj Viton (eng. Louis Vu-
itton) (luksuzan imidz) i sl. Stvaranje jakih, pozitivnih i jedinstvenih asocijacija
koje ¢ine ,,elemente razli¢itosti“ brenda je od sustinskog znacaja za konkurenstko
pozicioniranje na trzistu, jer te asocijacije Cesto opredeljuju izbor potrosaca.

o ELEMENTI JEDNAKOSTI (POP points-of-parity) predstavljaju asocijacije koje
nisu nuzno jedinstvene za dati brend, ve¢ ih mogu posedovati i drugi brendovi.
Potrebno je razlikovati dve osnovne forme elemenata jednakosti:

- Kategorijski elementi jednakosti — asocijacije koje potrosaci smatraju sustin-
skim za uverljivu ponudu unutar kategorije. To jesu nepohodni, ali ne i nuzno
dovoljni razlozi za izbor brenda. Npr. potrosaci ne¢e smatrati dovoljno uver-
ljivom turisticku agenciju koja ne moze obezbediti avionske karte, hotelske
rezervacije, savete i sl. Ovi elementi se vremenom menjaju usled tehnoloskog
napretka, promena zakona ili potrosackih trendova, ali svakako predstavljaju
ulaznicu za marketinsku utakmicu. Ovi elementi su takode kriti¢ni prilikom
ekstenzije brenda u drugu kategoriju, jer $to je udaljenija kategorija u koju se
vri ekstenzija, to je vaznije utvrditi kredibiltet pripadnosti brenda toj katego-
riji.

- Konkurentski elementi jednakosti - asocijacije dizajnirane sa ciljem neutra-
lisanja elementara razli¢itosti kod konkurencije. Ovo je Cesta pojava, jer ,je-
dinstvenost® odredenih brendova konkurenti nastoje da kopiraju i pretvore u
konkurentski element jednakosti. Postoji mogu¢nost da brend postigne jaku
i nepobedivu poziciju ukoliko ostvari prelomnu tacku u onim oblastima gde
konkurenti nastoje da ostvare prednost, a da pored toga ostvari prednost i u
drugim oblastima u kojima konkurenti to ne uspevaju.

Kada su u pitanju elementi jednakosti, potrosaci imaju odredenu ,,zonu tolerancije®,
$to znaci da brend ne mora da bude identi¢an konkurenskim brendovima, ve¢ da po-
tro$aci budu ubedeni da je dovoljno dobar po pitanju odredenog atributa ili koristi.
Cesto u pozicioniranju i nije toliko klju¢no postizanje elemenata razlicitosti, koli-
ko je klju¢no postizanje elemenata jednakosti. Primer su brendovi Viza (eng. Visa) i
Ameriken Ekspres (eng. American Express), kojima se konkurentska borba svela na
neutralisanje elemenata razli¢itosti onog drugog i pretvaranje u element jednakosti.
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Sto se tice elemenata razlicitosti, jako je vazno da oni za potro$aca budu pozeljni, tj. za
njih licno znacajni, dovoljno razli¢iti i uverljivi. Preduzece takode mora biti sposobno
da te elemente ostvari, adekvatno komunicira i da ih odrzi. Takode se mora doneti i
odluka o tome na kojem nivou ce se zasnivati elementi razlicitosti brenda tj. da li ¢e
to biti atributi, koristi ili vrednosti (Huang and Hsieh, 2009). Najmanje pozeljan nivo
za pozicioniranje su atributi, jer se oni lako kopiraju, a kupac uglavnom od brenda
trazi koristi i relevantne vrednosti, u zavisnosti od tipa brenda. Ovo je oblast u kojoj
se danas isti¢e znacaj kreiranja specifi¢ne licnost brenda, koja moze brend da ucini
potpuno razli¢itim, ¢ak i kada su u pitanju fizicki gotovo identi¢ni proizvodi. Primer
je Luj Viton (Louis Vuitton), ¢iji je celokupan imidZ zasnovan na stvaranju specific-
nog glamuroznog zivotnog stila i li¢nosti, kojim se u potpunosti izdvaja u odnosu na
konkurenciju.

Jedan od problema pozicionirana jeste taj $to elementi jednakosti i razli¢itosti mogu
biti u negativhom odnosu (jeftino vs. visok kvalitet, ukusno vs. niskokaloricno i sl.).
Pored toga, isti atribut ili korist moze imati pozitivan i negativan aspekt (npr. brend
sa dugom tradicijom sugerise na iskustvo, ali se moze smatrati staromodnim). Sto-
ga se pri pozicioniranju mora izvesti odredeno balansiranje, jer potrosaci uglavnom
zele maksimum i od koristi i od atributa, te se i brend nastoji predstaviti kao dobar u
obe dimenzije. Primera radi, BMW je uspeo da se pozicionira kao brend koji nudi i
»ucinak® i ,luksuz® ali pri tome je uloZen i ogroman budzet u oglasavanje (Freeman,
2006). Postoji nekoliko nacina na koji se nastoji resiti ovaj problem negativhog odno-
sa elemenata (Kotler & Keller, 2006, s.317):

« Odvojeno predstavljanje - koris¢enjem dve razli¢ite marketing kampanje, sto je
relativno skup, ali efektivan nacin. Primer je evropska kampanja za Hed&Soul-
ders (eng. Head &Shoulders) i odvojeno isticanje problema resavanja perutiilepote
kose.

« Pozajmljivanje vrednosti od drugog entiteta - $to moze biti poznata li¢nost, in-
stitucija i sl. U kampanjama se vrlo ¢esto angazuju poznate licnosti takvog profila
da je pozeljno da sopstvene li¢ne karakteristike prenesu i ugrade u imidz brenda,
kao npr. Dejvid Bekam/Adidas (Vincent et al, 2009).

+ Redefinisanje odnosa - $to je dobar, ali veoma tezak nacin, jer potrosaci nastoje
da se ubede da je negativno dozivljen odnos u stvari pozitivan. Potrosa¢ima se
obi¢no nudi drugacija perspektiva posmatranja. Kada je Epl (eng. Apple) lansi-
rao Mekinto$ (eng. Macintosh), klju¢ni element razli¢itosti je bio ,jednostavan za
kori§¢enje®. Medutim, poslovni korisnici su smatrali da zbog toga nije dovoljno
mocan. Kad je ustanovljen problem, preduzece je pokrenulo mudru kampanju uz
slogan ,Mo¢ da ostvarite najvise*.
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E Izbor strategije diferenciranja i tipa pozicioniranja

Pozicioniranje je ,,ono sto se Cini sa mislima potrosaca da bi prihvatili ponudu®
(Ries and Trouth, 1982, s.22), a osnov istupanja preduzeca na trziste jeste diferen-
ciranje tj. ,....proces dizajniranja skupa znacajnih razlika kojima se ponuda predu-
zeca nastoji izdvojiti od konkurentske®” (Kotler, 2000, s.287).

Dakle, diferencija je ono $to treba da bude pozicionirano na trzistu. Brendovi se
mogu diferencirati na osnovu mnogih promenljivih, a najociglednije su opipljive ka-
rakteristike proizvoda. Medutim, danas to obi¢no nije dovoljno. Preduze¢a moraju
uloziti dodatne napore i ¢esto kombinuju strategije. Kao $to je poznato, izdvajaju se
Cetiri osnovne strategije diferenciranja (Kotler ¢» Keller, 2006, 5.318):

1) Diferenciranje proizvoda - koje moze biti sprovedeno na osnovu forme, karak-
teristika, kvaliteta, trajnosti, pouzdanosti, stila, dizajna itd.

2) Diferenciranje osoblja — Na osnovu bolje obuc¢enog osoblja (koje odlikuje kom-
petentnost, ljubaznost, verodostojnost, pouzdanost, odgovornost i komunikaci-
ja), preduze¢a mogu da ostvare jaku konkurentsku prednost.

3) Diferenciranje kanala - koje se odnosi na pokrivenosti, stru¢nost i svojstva ka-
nala distribucije.

4) Diferenciranje imidza - kao celokupne percepcije koju potrosaci i ostale zain-
teresovane strane imaju o preduzecu i njegovim proizvodima. Ova strategija je
uglavnom nadogradnja prethodne tri ili je izolovana strategija, kada se brend na
trziste pozicionira isklju¢ivo na osnovu simbolike, $to je cest slucaj.

Diferenciranje predstavlja jedan od klju¢nih principa marketinske teorije i prakse.
Zaceci teoretskog razvoja koncepta vezuju se za radove Cemberlina i Robinsona (eng.
Chamberlin and Robinson) iz tridesetih godina XX veka (Romaniuk et al., 2007). U
ekonomskoj literaturi cesto se istice da je brendove potrebno diferencirati, da bi se
konkurencija u¢inila $to manje direktnom. Isto tako, diferenciranje se istice kao ne-
ophodnost da bi potrosaci kupili brend. Medutim, mnogi autori tvrde da je mo¢
mnogih, do sada intenzivno koris¢enih metoda diferenciranja, dosta opala (Radovi-
ciu and Stremtan, 2009). Istrazivanja koja su obuhvatila mnoge uspes$ne brendove su
takode potvrdila da potrosaci vise i ne vide toliko razlike izmedu brendova. Potrosaci
tro$e vrlo malo vremena na traZenje razlika izmedu brendova, a ¢esto nemaju do-
voljno znanja da bi mogli doneti preciznu odluku (Clancy, 2001b). Npr. u kategoriji
kompjutera, Epl se Cesto istice kao primer dobro diferenciranog brenda. Medutim,
pokazalo se da mnogi potrosaci ne vide jasnu razliku ovog brenda prema svojstvima
samog proizvoda u odnosu na druge, iako ima potpuno drugaciji operativni sistem.
To se desava jer vecina korisnika nema dovoljno tehnickog znanja. Naime, vec¢ina
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potrosaca kupuje kompjuter sa zahtevom da to bude ,,pravi kompjuter za njihove
potrebe. Zato je pri komunikaciji jako bitno da marketari koriste tzv. ,,imidz-precice®
na osnovu kojih potro$aci vrlo ¢esto i donesu odluku o kupovini, u nedostatku rela-
vantnih informacija i vremena. 1z ovog aspekta, izgradnja imidza kori$¢enjem perso-
nalizacije brenda se smatra jako dobrim sredstvom za stvaranje razli¢itosti brenda u
savremenim trzi$nim uslovima.

Naime, jedno od najznacajnijih podrucja marketing istrazivanja, kako sa nau¢nog,
tako i sa operativnog stanovista, jeste razumevanje procesa odlucivanja potrosaca,
$to usmerava oblikovanje strategije diferenciranja i pozicioniranja. Jedan od meto-
da koji se ucestalo koristi u ove svrhe jeste tzv. means-end chain model (lanac sred-
stava ka cilju), pomocu kojeg se analizira na koji na¢in potro$a¢ povezuje atribute
odredenog brenda sa li¢no relevantnim koristima ili vrednostima (Peter & Olson,
2007). Utvrdivanje pojedinih karika u lancu pomaze marketarima da jasnije vide $ta
potrosaci zaista misle kada pomenu neki atribut ili korist, da uoce osnovne ciljeve i
vrednosti koje potrosaci traze kada kupuju ili koriste brend, daje uvid u motivaciju
koja vodi kupovini, a takode odrazava i vezu ,,potrosa¢-brend® tj. licni znacaj brenda
za potro$aca (Bagozzi & Dabholkar, 2000). Na taj nac¢in mogu da se razviju i mno-
go efektivnije strategije oglasavanja, cena, distribucije i sl., kao i da se postave bolje
smernice za stvaranje imidza brenda. O ovom modelu, u kontekstu li¢nosti brenda,
govori se detaljnije u narednim delovima.

U zavisnosti od toga $ta prvenstveno uti¢e na motivaciju potrosaca i odluke o kupo-
vini, razlikuje se i tip pozicioniranja koje ¢e biti primenjen. U svim vrstama poslova-
nja, postoje dva osnovna tipa konkurentskog pozicioniranja:

« Fizicko opipljivo (funkcionalno) pozicioniranje u odnosu na konkurenciju i
potro$ace (po osnovu svojstava proizvoda, trzisnog udela, resursa, lokacije, itd.);

+ Psiholosko neopipljivo (emocionalno) pozicioniranje u svesti potrosaca, kon-
kurenata, zaposlenih itd. Ono se zasniva na skupu verovanja i odrednica koje se
ti¢u li¢no nas — npr. naseg statusa, sigurnosti, stila Zivota itd.

Kako navodi Staréevi¢ (2006a), potrosac percipira brend u dve dimenzije, a to su
funkcionalna i simboli¢ka. Otuda i proizilaze ova dva nacina pozicioniranja. Nave-
dene dimenzije nalaze se u osnovi stvaranja stava o brendu, tj. u osnovi opste ocene
brenda i dozivljaja njegovog imidza.

Funkcionalna dimenzija odnosi se na ocenu brenda na racionalan i prakti¢an nacin,
tj. na osnovu efektivnosti u kori$¢enju, vrednosti za novac, pouzdanosti, raspolo-
zivosti itd. Dakle, ova dimenzija odnosi se vi$e na atribute proizvoda/brenda. Sim-
bolicka dimenzija zasnovana je na emocionalnom nivou. Potrosaci koriste li¢ne ili
subjektivne kriterijume kao $to su ukus, ponos, Zelja za pojacavanjem pripadnosti
nekoj drustvenoj grupi i Zelja za izrazavanjem nekih karakteristika sopstvene li¢nosti
u odlukama o potro$nji (Starcevic, 2006a, 5.178).



Brendiranje u savremenom poslovanju  Deo |

Slika 13. Funkcionalna i simboli¢ka dimenzija brenda

STAV O BRENDU

FUNKCIONALNA EMOCIONALNA
DIMENZIJA (prakticna) DIMENZIJA (izrazajna)
Odlike proizvoda Uklapanje u zivotni stil
Fizicka slozenost Izrazavanje licnog koncepta
Efektivnost pri koriséenju Intuitivha dopadljivost i
Vrednost za novac nedopadljivost
Raspolozivost i navika Drustveno dokazivanje
Pouzdanost Osecaj prestiza
v v
RACIONALNA EMOCIONALNA
(otkrivena) (prikrivena)

Izvor: Prilagodeno prema del Rio, A.B., Vazquez, R. and Iglesias, V. (2001) The role of brand
name in obtaining differential advantage. Journal of Product and Brand Management, 10(7),
0.452-465.

U potrosackom marketingu ve¢ dugi niz godina uspesno se koristi psiholosko po-
zicioniranje da bi se kreirala razli¢itost u odnosu na konkurenciju. Medutim, u B2B
marketingu situacija je drugacija i akcenat je uglavnom na fizickoj dimenziji kao
odrednici vodstva u kategoriji. Kao posledica, pri komunikaciji dolazi do tzv. simp-
toma istovrsnosti, zbog korisc¢enja istog jezika za iste proizvode, tehnologije i usluge
(Huang & Hsieh, 2009). Smatramo da je vreme da se i u ovom segmentu napravi
balans tipova pozicioniranja zbog izrazene konkurencije i velikih mogu¢nosti za pre-
duzece. Postoje i preduzeca izuzeci koje se ve¢ duzi period intenzivno sluze tehnika-
ma brendiranja i psiholo$kim pozicioniranjem da bi stvorili odrzivu konkurentsku
prednost. Pravi primer je Katerpilar (eng Caterpillar) - vodeci svetski proizvodac i
ujedno veoma izgraden brend opreme u gradevinarstvu i rudarstvu. Katerpilar inace
u svom portfoliu ima dosta brendova (CAT, Anchor, Asiatrak, Olympian itd.), ali je
noseci brend Ket (eng. CAT). Preduzece je osnovano 1925. godine, ali se CAT kao za-
§titni znak poceo koristiti tek 1949. godine. Posto je preduzece imalo jako upecatljivo
brendiranje, ime CAT je toliko ,,u$lo u u$i“ potrosaca da je postalo nosece ime za
mnoge linije (CAT Financial, CAT Reman, CAT The Rental Store) (caterpillar.com).

Naime, ¢isto fizicko pozicioniranje nije vise dovoljno da bi garantovalo trajnu kon-
kurentsku prednost. Moze se reci da je cilj pozicioniranja ,,dvostruka pobeda®, a za-
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tim konstantno pobedivanje i ostvarivanje uspeha na psiholoskom i emocionalnom
polju, $to je u stvari dodatak fizickim prednostima. Kao sto je rekao Aleks Ferguson
(eng. Alex Ferguson), slavni trener Mancester Junajtida, ,,svako moZe povremeno da
pobeduje, ali ono sto se racuna je stalna pobeda“ (One Brand Group, 2008). Metafori¢-
ki receno, kada imamo dva tima sa igracima priblizno jednakih fizicih mogu¢nosti,
pobeduje obi¢no onaj tim koji ima psiholosku prednost. Isto to se desava u trzi$noj
konkurenciji brendova. Da je istina da fizicki dominantni uvek pobeduju, Vrdzin
(eng. Virgin) nikad ne bi uspe$no konkurisao Briti§ Ervejzu (eng. British Airways),
Hjulit&Pakard (eng.Hewlett & Packard) bi jo§ uvek stvarali izume u maloj garazi,
Brazil ne bi dobio svetski kup nekoliko puta, a Koka-Kola ne bi ni postojala. Isto tako
nije istina da od dva priblizno jednaka brenda pobeduje jeftiniji, jer npr. vodeci brend
graska kosta gotovo dvostruko vise od ostalih (Rekom et al., 2006). Dakle, opipljivosti
ne mogu da objasne zasto na izgled gubitnici mogu da se pozicioniraju kao pobednici
i zasto se gotovo isti brendovi samo zbog svoje pozicije tj. specificnog imidza i li¢no-
sti razlikuju u ceni. Naime, oni brendovi koji dodatno psiholoski zavedu potrosace i
za njih li¢no znace ,,nesto vise“ od drugih su obi¢no odabrani brendovi. Cak nije ni
vazno koja je pozicija preduzeca na trzisnoj listi - psiholosko pozicioniranje dodaje
konkurentsku prednost, bez obzira da li ste lider, sledbenik ili potpuno novi igrac.

U literaturi se dugo ukazivalo na to da brend treba biti pozicioniran kao funkciona-
lan ili simboli¢ki, a ne oboje istovremeno, jer navodno dolazi do stvaranja konfuzije
imidza brenda i ujedno raste broj konkurenata (Suboth and Reddy, 1998). Medutim
istrazivanja pokazuju da potrosaci dozivljavaju brend dvodimezionalno - funkcio-
nalno i simboli¢ki, i da ove dve dimenzije posmatraju kao odvojive fenomene (del Rio
et al., 2001), $to je ujedno i prikazano na slici o dimenzijama brenda. To znaci da po-
tro$aci mogu istovremeno prihvatiti brend kao funkcionalan i simboli¢ki, a to praksa
i dokazuje. Primera radi, potrosaci Najk dozivaljavaju istovremeno kao funkcionalan,
Prestlzan ' elfspreswan br.end. O‘,’O Tabela 6. Primeri pozicioniranja
je takode slu¢aj kod mnogih drugih

brendova. PRIMERI IZVANREDNIH POZICIJA

Zasto se toliko istice vaznost psi- IBM Sigurnost posla
holoskog pozicioniranja? Kao §to je Caterpillar Rogobatan, tezak rad
navedeno, ono se prvenstveno za- UPS S?nhronizacija
sniva na verovanjima koja su li¢no Volvg _ _ S'QUW‘OS’C
znacajna za potrogace. Ono §to ljudi | SPecial Air Service | Briga '
veruju je mnogo trajnije, odbran- Orange SVetla_bUdUCHOSt
liivije i odrzivije nego &isto fizicka |HeWlett Packard —Inventivnost
pozicija proizvoda, koja slabi kako Lucozade Energija
trziste sazreva i novi konkurenti za- US%‘ S'?bOda
uzimaju trzi$ni udeo, te obi¢no do- Italija _ Stil

Harley Davidson Sloboda (na putu)

lazi do primene cenovne strategije.
Izvor: www.onebrandgroup.com
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Dokazana je hipoteza da proces odlucivanja zapocinje u emocionalnom centru mo-
zga. Pojavljuju se i nova podrucja marketinga koja se bave ,,neuromarketing istrazi-
vanjima“ i ,,neurostrategijom® Kao potrosaci, cesto nismo svesni ovih emocionalnih
pokretaca koji uti¢u na odluke o kupovini. Ta¢nije, vesto psiholosko pozicioniranje
pozitivno utice na odluke, pre nego $to one dostignu prag svesnosti (One Brand Gro-
up, 2008).

Funkcionalno pozicioniranje bilo koje grupe proizvoda (automobili, usisivaci, halji-
ne, ¢okoladice) ne omogucuje potrosacu da izvrsi jasno razlikovanje brendova unu-
tar grupe. Razlikovanje postaje moguce kada preduzece definise potrosacu verovanje
— zasto bi trebao da kupi odredeni brend? Retko kada ¢e biti odgovor da je re¢ o ceni.
Preduzeca koja koriste ovaj intuitivni ,osvajajuci koncept®, za potrosace imaju veci
znacaj i vrednost.

Prema del Rio et al., ,bez pozicioniranja biste bili talac simptoma cena. Psiholo-
Sko pozicioniranje povecava konkurentsku prednost i moze biti primenjeno na
sve - od proizvoda do pojedinca“ (del Rio et al., 2001, s.456).

Jasno je da postoje mnogi uslovi uspesnog sprovodenja strategije pozicioniranja. Po-
sebno treba paziti da se ne naprave greske kao $to su: ciljanje trzista sa prejakom
konkurencijom koju ne mozete pobediti, gadanje pozicije sa malom traznjom, ne-
jasno pozicioniranje, pocetak izgradnje pozicije za koju nemate dovoljan budzet itd.
Svaka pozicija, bez obzira na ¢emu je zasnovana, mora se odrzavati i revidirati tokom
vremena. Treba imati u vidu i fazu zivotnog ciklusa u kojoj se nalazi proizvod i koja
utice na primenjenu formu strategije diferenciranja i pozicioniranja (Kotler & Keller,
2006). Potrebno je odrzavati konzistentnost pozicije, ali isto tako i dozirano osveziti
poziciju, da biste odrzali interesovanje potrosaca.

M Izazovi tradicionalnom nacdinu pozicioniranja

Nove tehnologije, kanali medija i izrazito zahtevni potro$aci postavili su izazov tra-
dicionalnom nacinu pozicioniranja. Osnovni koncept pozicioniranja u osnovi je jo$
uvek ispravan, ali mora odgovoriti na promene u okruzenju i biti mnogo fleksibil-
niji. Primera radi, mediji su ranije bili lako kontrolisani od strane marketara, bilo
ih je malo i samim tim, svima je mogla da se $alje jedinstvena (masovna) poruka.
Potrosaci nisu bili potpuno pasivni ucesnici, ali njihove medijske opcije i uticaj bili
su relativno ograniceni. Iz marketingkog ugla, svi smo bili deo jednog velikog audi-
torijuma, delili smo slicne ukuse i iskustva u pracenju medija. Napredak u tehnolo-
giji i razvoj interneta otvorili su put mnogobrojnim novim medijskim desavanjima i
pruzili potrosacima gotovo neogranicen broj izvora informacija, vrsta zabave i kanala
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distribucije (Adamson, 2003). Samim tim, potro$acima je omoguceno da se pomere
od tradicionalne mreze masovnih medija ka nisa kanalima, koji nude sadrzaj mnogo
vise uskladen sa njihovim licnim interesima - pocevsi od brojnih kablovskih TV
kanala, preko personalizovanih medijskih mreza koje nude sadrzaje kao $to su lic-
no vase pesme, pa do brojnih drustvenih mreza, blogova, forumi, aplikacije itd. Sa
brendovima se desilo isto $to i sa muzikom. Npr. ranije su muzicki pravac R&B volele
mase, a danas postoji mnostvo pravaca sa odvojenim grupama fanova. U brendiranju
i oglasavanju se pojavljuje sve viSe nisa. Potrosaci ne samo da personalizuju medijski
sadrzaj, ve¢ biraju uredjaj na koji ¢e im biti isporucen. MoZzemo re¢i da se ve¢ odavno
oformilo pravo trziste kastomizacije.

Traut je u svojoj knjizi ,Diferencirajte ili umrite® (eng. Differentiate or die) podvu-
kao znacaj diferenciranja u mislima potrosaca, rekavsi ,,ukoliko razumete kako radi
um potrosaca, razumecete i pozicioniranje“ (Clancy, 2001, s.4). Danas je potrebno ra-
zumeti individualni skup misli velikog broja ciljnih potrosaca, od kojih svaki ima
svoje izvore i nacine da izrazi misljenje. Samim tim, visoko fragmentisano medijsko
okruzenje zahteva primenu tzv. fleksibilnog/prilagodljivog pozicioniranja koje je
responzivnije na mnogo Siri opseg razlic¢itih auditorijuma, medijskih kanala i kon-
kurentskih komunikacionih aktivnosti (McKechie et al., 2008). Potrebno je kreirati
takvu platformu pozicioniranja da bude dovoljno Siroka da komunicira brend razli-
¢itim auditorijumima, da pri tome svako vidi brend iz svog ugla, a da se jedinstvena
poruka o brendu ne izgubi. Stoga je pravo umece komunicirati jedinstvenu poziciju
segmentima auditorijuma koji se znatno razlikuju psihografski i ¢ije koris¢enje bren-
da samim tim moze da se razlikuje. Medutim i koncept tzv. rastegljivog pozicionira-
nja podrazumeva da postoji ,referentni okvir unutar kojeg se sprovode varijacije i
njega je potrebno odrzavati. Ovo ve¢ odavno primenjuje Mek Donalds, ¢iji komu-
nikacioni pristup podrazumeva postojanje ,,slobode unutar mreze®. Kampanja ,,I'm
loving it“ davala je uspesne rezultate dugi niz godina. Krajnji cilj je upravo bio da se
postigne ista pozicija kod svih vrsta auditorijuma (Adamson, 2003). Medutim, i stra-
tegija pozicioniranja zahteva reviziju i osveZenja, §to, primera radi, uspe$no sprovodi
Koka-Kola, tako $to koristi odredenu komunikacionu platformu u nekom periodu
(ne narusavajuci osnovne vrednosti brenda), a zatim je osvezava. Globalna kampa-
nja ,,Otvori za radost*, koja je trajala punih sedam godina predstavljala je svojevrsnu
komunikacionu platformu koja je podrzavala poziciju brenda, ali je sadrzavala niz
raznorodnih aktivnosti koje su tu platformu odrzavale aktuelnom. U januaru 2015.
godine, i kod Mek Donaldsa dolazi do odredenog osvezenja platforme, tako $to se
fokus sa ¢uvenog slogana ,,I'm lovin’ it“ koji podrzava poziciju pomera sa ,I'm“ na
»lovin' tj. sa pojedinca, na ljubav, kao $to je Koka-Kola odabrala ,,radost“ kao kljuc¢-
nu re¢ i oko nje se gradila celokupna komunikacija (Anon, Adweek, 2015). U januaru
2016. godine, Koka-Kola je zapocela novu globalnu kampanju pod sloganom ,,Okusi
osecaje” (Taste the Feeling). Kako ¢e sve to to dalje izgledati i koliko ¢e koncepti biti
odrzivi, ostaje da vidimo.
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Jedan od glavnih nedostataka primene koncepta pozicioniranja jeste nepostojanje di-
rektne kvanitativne mere pozicije. Pozicioniranje je subjektivan, kvalitativan proces
koji moze da se interpretira na razli¢ite nacine i prenosi se razli¢itim oblicima komu-
niciranja — marketing, licne transakcije, WOM itd. Na kraju krajeva, ono predstavlja
kumulirani skup iskustava sa brendom, koja se kombinuju i stvaraju ,,udeo u misli-
ma“ potrosaca (eng. share of mind). Pozitivan ,udeo u mislima“ stvara vaznu vezu
zi$ni udeo, prodaja itd. Iako ,udeo u mislima“ podleze kvalitativnom merenju, novo
medijsko okruzenje i ostale navedene promene znatno otezavaju ovaj posao, a jos
uvek nije osmisljena dobra metodologija za pracenje efekata pozicioniranja u savre-
menim uslovima (McKechie et al., 2008). Stoga je nazalost usmeravanje marketing i
korporativne strategije jo$ uvek uglavnom vodeno tradicionalnim merama i metodi-
ma istrazivanja koji daju kvantitativne rezultate i ujedno su prihvaceni u praksi od
strane rukovodstva preduzeca. Bez obzira na to §to su digitalni mediji komunikacije
omogucili merljivost, to je i dalje kvantitativa, a pozicija je kvalitativna i subjektivna.
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1. STA SVE UTICE NA PONASANJE

POTROSACA U KUPOVINI

Oslanjanje na intuiciju je nesto $to marketari ne mogu dozvoliti. Razvoj strategije
pozicioniranja, izgradnja imidza i licnosti brenda zahtevaju dobro poznavanje po-
tro$aca. Potrebno je prikupiti dovoljno odgovarajucih trzisnih podataka da bi se
razvili precizni profili potrosaca, kako bi se utvrdilo polje i simboli komuniciranja
koji predstavljaju preduslov za stvaranje veze brend-potrosac¢. Ponasanje potrosaca
opredeljeno je delovanjem brojnih ¢inilaca, a za marketare su posebno znacajni oni
koji imaju uticaj na percepciju odredenog brenda i donosenje kupovnih odluka. Iako
demografski ¢inioci predstavljaju neizostavan okvir za razumevanje potro$aca, oni
ipak ne mogu toliko dobro da objasne kupovno ponasanje potrosaca. Tri su osnovne
grupe uticajnih ¢inilaca (Schiffman & Kanuk, 2000):

 Intrapersonalni ¢inioci - koji predstavljaju interne ili psiholoske faktore;

 Interpersonalni ¢inioci - koji pokrivaju $iroku grupu faktora koji proizilaze na
osnovu kontakta i komunikacije sa drugim pojedincima i drustvenim grupama;

« Situacioni ¢inioci - koji poti¢u od okolnosti koje su povezane sa odredenom ku-
povinom i mogu znacajno uticati na kupovno ponasanje.

m Intrapersonalni (psiholoski) Cinioci

Unutrasnji svet se smatra najboljim predskazateljem reakcija i ponasanja potrosaca,
jer se kroz njega prelama uticaj urodenih, naucenih i uopste svih faktora koji dolaze
iz okruzenja (Maricic, 1999). Psiholoski ¢inioci koji najvise interesuju marketare su:
potrebe i motivi, stavovi i Zivotni stil, li¢nost i licni koncept potrosaca.

U osnovi svake kupovine se nalaze potrebe, koje se defini$u kao ,,fizic-
ko ili emocionalno nezadovoljstvo ili tenzija koju osoba Zeli da ukloni“ (Milisavljevi,
1999, 5.124). Pod uslovom da je potrosac svestan odredene potrebe, ona mora izazva-
ti dovoljno jaku tenziju, tj. dosti¢i dovoljan nivo intenziteta da bi prerasla u motiv, a
motivacija je ono $to pokrece ponasanje potrosaca (Marici¢, 1999, 5.76).

Iako je pretrpela neke kritike, Maslovljeva hijerarhija potrosacevih potreba i dalje
predstavlja vazan koncept kojim se rukovode marketari. Ostavivsi po strani raspravu
o tome da li se potrebe zadovoljavaju hijerarhijski ili se istovremeno tezi zadovolja-
vanju vi$e razli¢itih potreba, svakodnevno mozemo da se susretnemo sa komunika-
cionim apelima usmerenim na zadovoljavanje razlic¢itih kategorija potreba, ¢iji su
primeri dati u narednoj tabeli. Kako potro$aci nekad nisu svesni svojih potreba, ko-
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Tabela 7. Maslovljeva hijerarhija potreba

KATEGORIJA POTREBE OPIS PRIMER APELA

Potrebe koje su osnov Koris¢enje seksualnog
opstanka - glad, zed, kre- |apela je ¢esto prisutno kod

FIZIOLOSKE POTREBE . . . . . .
tanje, spavanje, seksualne | oglasavanja raznih proizvo-

potrebe... da za lepotu.

Sigurnost se Cesto istice
orREsEza | Petbemmfation) - odautomebie el
BEZBEDNOSCU materijainog sig prolzv ol 9

¢oveka u zZivotu. vaju ili doprinose bezbed-

nosti okruzenja.

Cesto se apeluje na
Potrebe za pripadanjem i drustvenu prihvatljivost
drustvenom interakcijom, koja se ostvaruje
tj. potrebe za ljubavlju, na- | koris¢enjem odredenog
klonoSc¢u i pripadanjem. brenda garderobe,

parfemai sl.

DRUSTVENE POTREBE

Potrebe koje predstavlja-
ju nastojanje ¢oveka da
POTREBE ZA ostvari dobru poziciju u
SAMOPOSTOVANJEM | odnosu na druge, ukljuéu-
juci zelju za rukovodenjem,
reputacijom i statusom.
Potrebe Coveka da se
razvije kao licnost i izrazi u | Prikazivanje sopstvenog

Povezivanje odredenog
proizvoda/brenda sa uspe-
hom u poslu (npr. kreditna
kartica) ili sportskom aktiv-
noscéu (pivo).

POTREBE ZA skladu sa svojim sposob- ispunjenja putem reklama
SAMODOKAZIVANJEM | nostima, tj. da zna, razume, | za putovanja, obrazovanje
sistematizuje, organizuje i |isl.

stvori sistem vrednosti.

Izvor: Bovee, L. et al. (1995) Advertising excellence. USA, McGraw-Hill. Inc., s. 88.; Assael, H.
(1992) Consumer behavior and marketing action. PWC-KENT Publishing Company, Boston,
s.40.

munikacija brendova je ¢esto (otvoreno ili prikriveno) usmerena na to da potrosacu
ukaze da odredena potreba postoji i da nije zadovoljena, da bi kod potrosaca stvorila
tenziju i Zelju za zadovoljenjem iste. Iako je doslo do znatnog pomeranja apelovanja
ka zadovoljavanju visih nivoa potreba, narocito u zemljama sa vi$§im nivoom dru-
$tevno-ekonomskog razvoja, primetno je da se ucestalo koriste i apeli na pojedine
osnovne potrebe, mada je uglavnom re¢ o mesavini sa apelom na vi$e nivoe potreba.

Vecinski deo ponasanja potrosaca povezan je sa stavovima, koji predsta-
vljaju sustinu misaone strukture svake osobe. Prema Olportu (eng. Allport), stavovi su
naucene predispozicije da se odgovori na odredeni objekat ili klasu objekata na dosled-
no povoljan ili nepovoljan nacin® (Allport,1935; navedeno u Assael, 1992, 5.196). Ako
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se posmatraju stavovi prema brendu, Asel (eng. Assael) (1992) ih definise kao ,,potro-
Saceve naucene tendencije da ocene brend na dosledno povoljan i nepovoljan nacin, od-
nosno, predstavljaju potrosacevu ocenu odredenog brenda na opstoj osnovi u rasponu
od oskudne do izvrsne“ (s.196). Stavovi su rezultat procesa ucenja, a formiraju se na
direktan (neposredan) i/ili indirektan (posredan) nacin, tj. putem sopstvenog isku-
stva ili raznih izvora informacija iz okruzenja. Imidz brenda nije nista drugo nego
stav, a priroda njegovog stvaranja je takode dualna - direktna i/ili indirektna, te se
stoga moze i analizirati kao stav, §to vazi i za pojam li¢nosti brenda (Aggarwal, 2004).
Gotovo svaka marketinska aktivnost preduzeca je usmerena na stavove potrosaca,
te je vazno dobro razumevanje ovog pojma. Stav nije jednodimenzinalna kategorija,
ve¢ se prema ABC modelu (A-affect/afekt, B-behavior/ponasanje, C—cognition/ra-
zumevanje) sastoji od tri komponente. U ovom sluc¢aju razmatramo komponente u
kontekstu stava o brendu (Peter & Olson, 1996):

« Kognitivha komponenta - ono §to potrosa¢ zna i veruje o brendu. Verovanja
su visedimenzionalna, jer predstavljaju nacin na koji potrosa¢ percipira atribute
odredenog brenda.

o Afektivna komponenta - potro$aceva opsta ocena brenda (povoljna ili nepovolj-
na), a koja je zasnovana na emocijama, specifi¢cnim ose¢anjima i/ili raspolozenju
(kao tipovima afektivnih reakcija). Za razliku od kognitivne, ova komponenta je
jednodimenzionalna.

« Komponenta ponasanja/konativha komponenta - predstavlja tendenciju po-
trosaca da preduzme nesto prema objektu (brendu) i najées¢e se meri preko na-
mere.

Afekt i kognicija su dva tipa internih psiholoskih odgovora na stimulanse iz okru-
zenja, tj. ono §to ljudi osecaju (afekt) i misle (kognicija), a ponasanje je ono $to ljudi
¢ine ili nameravaju da ¢ine. Naucnici tvrde da afektivni i kognitivni sistem pripadaju
razli¢itim stranama mozga i obuhvataju mnogo vise komponenti nego $to je navede-
no u definiciji. Leva strana mozga predstavlja centar logickog, duhovnog i koncep-
tualnog (kognitivnog) razmisljanja, dok je desna strana orijentisana na kreativnost,
intuiciju i imaginaciju. Emocije, specifi¢na osecanja, raspoloZenje i procena predsta-
vljaju Cestiri Siroka tipa afektivnih reakcija, dok kognitivni sistem ukljucuje spektar
mentalnih reakcija tj. razumevanje, evaluaciju, planiranje, odlu¢ivanje i razmisljanje
(Peter & Olson, 1996).

Dobar deo ¢ovekovih reakcija odvija se na nesvesnom nivou, $to nekad nije dovoljno
za formiranje stava. Oba sistema su aktivna u svakom okruzenju, ali jedan uglavnom
dominira. Tako se i imidZ brenda zasniva na doziranju afekta i kognicije, te ¢e u zavi-
snosti od prirode brenda, afektivni ili kognitivni sistem biti presudan kod formiranja
stava. Npr. afektivne reakcije su posebno vazne kod tzv. osec¢ajnih proizvoda (odrede-
ne vrste hrane, pica, ¢estitki, parfema, preparata za negu koze, sportskih automobila
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itd.), dok su kognitivne reakcije posebno vazne kod skupih i sloZenih proizvoda, a
ponasanje zavisi uopsteno od tipa atributa koje proizvod poseduje (Aggarwal, 2004).
Klju¢ trzi$nog uspeha jeste stvaranje pozitivnih stavova potro$aca prema brendu, koji
treba da budu prevedeni u nameru i stvarnu kupovinu, odnosno naviku. U tome ve-
liku ulogu igraju ukupne komunikacije vezane za brend.

Kako navodi Klensi (eng. Clancy) (2001) ,veoma je bitno da li se ljudima dopada
komunikacija vaseg brenda ili ne, jer se pokazalo da su stavovi prema komu-
nikacijama najbolji predskazatelj efektivnosti prodaje. Sto ih vise ljudi voli, one
bolje obavljaju svoj posao. Zato je pravi marketinski izazov kreiranje zapamtljivih
i efektivnih komunikacija i njihovo plasiranje tamo gde mogu da ostvare najveci
uticaj“ (s.3).

Medutim, ne znaci da se stavovi uvek mogu menjati, u nekim sluc¢ajevima to nije ni
dobro. Stoga komunikacija moze biti usmerena na (Peter & Olson, 1996, 5.549):

 Kreiranje novih stavova i verovanja o brendu;
» Podrzavanje postojecih stavova i verovanja;
o Izmenu postojecih stavova.

Kako ¢e se uticati na stavove, zavisi od toga kojim su putem ustanovljeni (central-
nim ili perifernim, tj. manje ili viSe svesno i promisljeno) i od kojeg tipa verovanja
se sastoje. Glavni (centralni) put oznacava svesno i promisljeno formiranje stavova
potro$aca i podrazumeva visok stepen kognicije i elaboracije (razrade), a samim tim
i ukljucenosti potrosaca. Periferni (sporedni) put omogucuje potrosacu da formira
stavove bez svesnog promisljanja, jer jednostavno nije motivisan da razmislja, $to
po pravilu znaci nisku ukljuc¢enost potrosaca. Medutim, najcesce je re¢ o kombino-
vanom kori$¢enju ruta. Isto tako, stavove zasnovane na verovanjima proizaslim iz
dubokog li¢nog iskustva je mnogo teze promeniti od stavova zasnovanih na peri-
fernim verovanjima. Inace vazi da stavovi predstavljaju doslednu i relativno trajnu
karakteristiku li¢nosti, te da se mogu menjati samo u slucaju postojanja odredenih
uslova (Maricié, 1999, s.237).

Na oblikovanje komunikacionih poruka uti¢e i nivo ukljucenosti potrosaca sa pro-
izvodom, jer je uticaj verovanja na stavove i stavova na ponasanje, tj. ¢vrstina ove
povezanosti veca $to je visi nivo ukljucenosti potrosaca. Vecina autora se slozila oko
sledeceg (Graeff, 1995, 5.33):

« U situacijama visoke ukljuc¢enosti potrosaca, menjanje verovanja i stavova je
vise izvodljivo, jer u ovom slucaju stavovi i proces razumevanja igraju znacajnu
ulogu, te imaju i dobru predskazujucu vrednost (kupovine ili kupovnih namera),
pa se i oglasavanje moze skoncentrisati na vi$i nivo elaboracije ili razrade. Npr.
vecina $tampanih oglasa u za BMW i Mercedes-Benz sadrzi i informacije o teh-
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ni¢kim atributima i funkcionalnim aspektima automobila, s ciljem da potrosaci
stvore li¢no znacajna verovanja o proizvodima, a situacije mogu da budu razlic¢ite
- da se formiraju novi stavovi, podrze ili izmene postojeci stavovi.

o Usituacijama niske ukljucenosti, za preduzece nije produktivno da menja sta-
vove ili verovanja potrosaca, ve¢ je bolje nastojati da se poveca nivo angazo-
vanja potro$aca pre kupovine - Citav niz obi¢nih proizvoda (novine, toaletno-
-kozmetic¢ki proizvodi itd.) potrosaci ucestalo kupuju sa izuzetno niskim nivoom
ukljucenosti, a pre kupovine uglavnom nemaju izric¢ito formiran stav o brendu.
Verovanja se formiraju na pasivan nacin, a brend se uglavnom ocenjuje tek posle
kupovine. Stoga je i navedena povezanost slaba, a ukljuc¢ivanje potrosaca u slozen
proces razmisljanja bi bilo bacanje novca, te se bolje skoncentrisati na kreiranje
samo jednostavnih, neelaborativnih znacenja o proizvodima/brendovima i kori-
stiti ¢isto simbolicko oglasavanje. Tipi¢ni oglasi za cigarete ili bezalkoholna pi¢a
veoma retko sadrze pisane informacije o brendu, ve¢ samo kratak slogan kao ,, Do-
dite u Marlboro Zemlju“ili ,,Podeli radost“ (Koka-Kola).

Stavovi se nalaze u osnovi zivotnog stila potrosaca koji, najkrace
reCeno, predstavlja nacin na koji neka osoba Zivi. Najlakse se spoznaje putem aktiv-
nosti koje ta osoba obavlja, njenih interesa i misljenja o sebi i svetu oko sebe (Zan ¢
Eckman, 2009; Jobber & Fahy, 2006). Istrazivanje zivotnog stila za marketare pred-
stavlja osnovnu pretpostavku efikasnog komuniciranja, posebno onaj aspekt koji ob-
jasanjava kako ljudi sebe opisuju i vide kao ¢lanove razlicitih grupa i nacina Zivota.
Zivotni stil Cesto predstavlja osnovu za izgradnju imidZa i li¢nosti brenda. Marketari
ne samo da se prilagodavaju postoje¢im Zivotnim stilovima, ve¢ kreiraju potpuno
nove, za potro$ace primamljive Zivotne stilove ili dodaju nove elemente postoje¢im
zivotnim stilovima, ne bi li na taj nacin podstakli kupovinu brenda.

Kako navodi Rout (eng. Roath) (1997), ,Kada je re¢ o kreiranju novog zivotnog
stila, proces obi¢no tece na slededi nacin - marketari komunikacijama kreiraju bo-
gat i/ili interesantan zivotni stil. Zatim vezuju proizvode za taj zZivotni stil, a onda
ih prodaju kao odraz tog zZivotnog stila. Medutim, prvo vama prodaju zivotni stil.
Tek onda prodaju proizvod. Nema tu nikakve magije” (s.3).

Ralf Loren (eng. Ralph Lauren), jedan od najpoznatijih modnih brendova u svetu, is-
tice se jedinstvenim pristupom. Dok drugi kreiraju linije proizvoda, Ralf Loren prvo
kreira zivotni stil, a onda razvija ¢itav niz proizvoda koji ga odrazava. Osnovna ideja
jeste pobudivanje specifi¢nog tipa raspolozenja kod potrosaca i njegovo uklapanje u
kreirani zivotni stil. Samim tim, ovaj brend je danas mnogo $iri od nekada$njeg mod-
nog brenda, jer uklju¢uje nekoliko kategorija proizvoda koji odrazavaju Zivotni stil
odredene grupe potro$aca. Kako je rekao sam stvaralac brenda, Ralf Loren: ,, Coveko-
vi snovi nastoje da se pretvore u realnost i zato je uloga komunikacija u tom zadatku
nezamenljiva“ (Caminiti, S., 1996, s.80).
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osobu cine posebnom i doslednom u prilagodavanju promenama okruzenja (Onkvi-
sit & Shaw, 1990). Dugi niz godina teoreticari su nastojali da podele potrosace na
odredene tipove li¢nosti, te da ih povezu sa kupovnim ponasanjem i nizom drugih
marketinskih promenljivih (Shank ¢ Langmeyer, 1994). Pokazalo se da se kupovno
ponasanje moze jos bolje predvideti ukoliko se ukljuci jedan blisko povezan koncept
(Marici¢, 1999). Re¢ je o tzv. licnom konceptu (eng. self-concept) ili licnom imidzu
(eng. self-image) koji predstavlja ,,zbir ideja, misljenja i ose¢anja pojedinca o samom
sebi, a u odnosu na druge osobe i objekte u drustveno odredenom okviru“(Ataman &
Ulengin, 2003, p.238). To je, u stvari, licni dozivljaj sopstvenih sposobnosti, ogranice-
nja, fizicke pojave i osobina. Li¢ni koncept se vremenom razvija u skladu sa razvojem
misljenja o samom sebi, te mi$ljenja i reakcija drugih ljudi, a ¢ovek svojim ponasa-
njem stalno tezi da ga odrzi i poboljsa. Oblik ponasanja u kojem to najvise dolazi
do izrazaja jeste potrosnja, jer ljudi upravo nastoje da kupuju one proizvode za koje
smatraju da najbolje odrazavaju i ako je moguce, pojacavaju njihov li¢ni koncept/
imidz. Mnoge studije su pruzile dokaze za potvrdu Sirdzijeve hipoteze podudarnosti
izmedu li¢cnog koncepta/imidza potrosaca i imidza brenda, prema kojoj ... potrosaci
imaju pozitivne stavove i kupovne namere prema brendovima koje opazaju kao po-
dudarne sa njihovim licnim konceptom tj. imidzZom, i obrnuto, imaju manje povoljne
stavove i kupovne namere prema brendovima kod kojih je ova podudarnost mala ili je
nema“ (Graeff, 1996, s.28). S obzirom na znacaj tematike iz aspekta li¢nosti brenda,
uticaju licnog koncepta na ponasanje potrosaca je posvecen poseban naslov.

E Interpersonalni €inioci

Interpesonalni ¢inioci u velikoj meri uobli¢avaju psiholoske cinioce tj. unutrasnji
svet potrosaca. Medu njima su posebno znacajni slede¢i ¢inioci: kultura, porodica,
drustvena klasa/status i referentne grupe.

»Kultura predstavlja skup verovanja, vrednosti i simbola koje deli odre-
deno drustvo i koji se prenosi sa generacije na generaciju. Potkultura ili mikrokultura
predstavlja Siru ili uzu grupu unutar vece i slozenije kulture, a koja se takode odlikuje
odredenim vrednostima, verovanjima, obicajima i simbolima, a koji se u odredenim
aspektima razlikuju od onih koji odlikuju opstu kuturu® (Schiffman & Kanuk, 1996,
5.406). Kako kultura ima osnovni i najsiri uticaj na ponasanje ljudi u potrosnji, a
njene karakteristike se vrlo te$ko menjaju, marketari ¢e ostvariti mnogo veci uspeh
ukoliko se prilagode postoje¢im ukusima odredene kulture ili potkulture, nego uko-
liko nastoje da ih promene, u kom sluc¢aju moze lako do¢i do prave katastrofe - kako
marketinskog neuspeha, tako i mogu¢nosti uvrede pripadnika pojedinih kultura.
Svetska trzista postaju sve sli¢nija, $to se ti¢e ukusa i vrednosti, posebno zbog ra-
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zvoja komunikacija i preno$enja poruka na svetskoj osnovi (Maricié, 2008). Mnogi
brendovi su dobili status svetskih brendova. Ljudi sve vi$e imaju obicaj da svet oko
sebe posmatraju na osnovu informacija koje dobijaju posredstvom medija, $to znaci
da razvijaju sli¢an dozivljaj realnosti, jer su izlozeni istim stimulansima. Ovaj efekat,
poznat kao ,efekat mati¢nog toka®, odrazava ¢injenicu da masovni mediji promovisu
sli¢ne norme i vrednosti $irom sveta (Assael, 1996, 5.386). To je dovelo do nastan-
ka tzv. popularne ili masovne-kulture, koju ¢ine muzika, filmovi, knjige, proslave i
drugi oblici zabave koje konzumira veliki broj potrosaca i koja ne poznaje jezicke,
etnicke, socijalne i druge barijere (Marici¢, 1999). Digitalni mediji su omogucili pra-
¢enje informacija i trendova u realnom vremenu. Na masovnu kulturu samim tim
se nadovezala ,internacionalizacija kulture, $to znaci da su proizvodi koji su nekad
bili dostupni samo u nekim zemljama postali uobicajeni (nacionalni specijaliteti kao
npr. japanski susi, sada se sluzi u restoranima $irom sveta) (Jobber & Fahy, 2006).
Medutim, treba ista¢i da su neke kulture postale dominantne globalno, kao $to je npr.
americka kultura i nac¢in Zivljenja, $to je zapocelo prihvatanjem restorana brze hrane
$irom sveta, a danas se posebno ispoljava kupovinom licenci za veliki broj zabavnih
emisija.

Od ranog detinjstva, porodica uti¢e na na$ proces socijalizacije kao
potro$aca, na stavove prema mnogim proizvodima i kupovne navike. Pored razume-
vanja Zivotnog ciklusa porodice (svaku fazu karakteri$u promene u traznji odredenih
proizvoda), bitno je razumeti i moguce grupne interakcije tj. ko donosi i ko uti¢e na
odluke o kupovini, da bi komunikacija bila usmerena ka pravoj strani i na pravi na-
¢in. Po pravilu se apeluje na potrebe dominantne strane, medutim, pri zajednickom
donosenju odluka ¢esto se postavlja pitanje da li odvojeno ili zajednicki apelovati na
ukljucene strane. Deca takode igraju znac¢ajnu ulogu u dono$enju kupovnih odluka,
s tim da se i njihova uloga odrastanjem razvija (Marici¢, 1999). Nekad je potrebno
apelovati istovremeno i na dete (da bi zahtevalo proizvod) i na roditelje (da bi odo-
brili kupovinu). Medutim, pokazuje se da je uticaj porodice na donos$enje kupovnih
odluka dosta opao, naroc¢ito u razvijenim zemljama, te da sve vise dolazi do izrazaja
uticaj raznih referentnih grupa i kulture (Arens, 1996). Doglo je ¢ak i do odredenog
rotiranja uticaja, tj. da deca vrlo cesto objasnjavaju roditeljima koje proizvode treba
da kupe, posebno kada su u pitanju savremene tehnologije kao $to su npr. mobilni
telefoni i tablet ra¢unari (Lamb et al., 2013).

DIV A S VN WX N BN | Drustvene klase (unutar kojih se razlikuju slo-

jevi) predstavljaju hijerarhijsku podelu drustva na grupe ljudi Ciji pripadnici dele slic-
ne vrednosti, interese i ponasanje. Drustveni status proizilazi iz pripadnosti pojedinca
odredenoj klasi ili sloju, a odreden je zanimanjem, prihodom, obrazovanjem, imovi-
nom, licnim uspehom, licnim sposobnostima, pripadnoséu odredenim drustvenim gru-
pama itd.“ (Marici¢, 1999, s.150). Vrednosti karakteristicne za odredenu drustvenu
klasu ili sloj daju smernice za komunikacije vezane za brend. Pre svega, jezik i simboli
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koji se koriste moraju biti razumljivi za ciljnu grupu. Pokazalo se da su potrosaci koji
pripadaju nizim klasama podlozniji vizuelnoj komunikaciji, koja prikazuje aktivno-
sti, tekuci posao i Zivot, te reSenja svakodnevnih problema. Nasuprot tome, potrosa-
¢i koji pripadaju vis$im klasama su podlozniji suptilnom simbolizmu i individualno
usmerenom pristupu kojim se predstavljaju stvari i simboli znacajni za li¢ni status
i pojedinacne ciljeve koji se ticu samo-izrazavanja (Assael, 1992). Uocena je stalna
zelja ljudi za pripadnos¢u nekoj visoj klasi, $to se ispoljava i u kupovnom ponasanju
(npr. kvalitet i stil odevanja, opremanje stana, koris¢enje slobodnog vremena, kupov-
ne navike itd.). To je Zelja ljudi da potro$njom iskazu svoj idealni li¢ni koncept, to
u velikoj meri ima odraza na kreiranje marketindkih komunikacija, koje potro$acu
uglavnom ukazuju na to da su odredeni brendovi svojim imidZom i licnos¢u uskla-
deni sa njihovim li¢nim konceptom (Starcevic, 2011; Gountas & Mavondo, 2003).

»Referentne grupe predstavljaju one grupe sa kojima se co-
vek poredi i koje mu sluze kao orijentir pri formiranju opstih i specificnih vrednosti,
stavova i ponasanja“ (Arens, 1992, 5.346). Ucestalo se koristi podela referentnih grupa
na direktne i indirektne (Lamb et al., 2013).

Direktne referentne grupe direktno uti¢u na zivot pojedinca. Dakle, to su one grupe
kojih je pojedinac ujedno i ¢lan i gde postoji direktan kontakt (licem u lice) sa istom.
U okviru direktnih grupa postoje grupe primarnog i sekundarnog clansta. U grupe
primarnog clanstva spadaju sve grupe sa kojima pojedinci komuniciraju redovno,

Slika 14. Vrste referentnih grupa

PRIMARNE
Mala, neformalna grupa
DIREKTNE
—| Clanstvo i kontakt
licem u lice
SEKUNDARNE
Velika, formalna grupa
GRUPE
ASPIRACIONE
Kojima biste voleli
da se pridruzite
|| INDIREKTNE

Bez ¢lanstva

NEASPIRACIONE
Sa kojom ne biste zeleli
da se identifikujete

Izvor: Lamb, CW. et al. (2013) Marketing - MKTG. Beograd, Data Status, str. 95.
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neformalno, licem u lice (npr. porodica, prijatelji, kolege sa posla), dok u grupe se-
kundarnog clanstva spadaju grupe sa kojima pojedinci komuniciraju mnogo rede i na
formalniji nacin (razne profesionalne grupe i klubovi, verske grupe i sl.). Iako indi-
rektne referentne grupe ne podrazumevaju ¢lanstvo, one mogu uticati na ponasanje
potrosaca. U tzv. aspiracione referentne grupe spadaju one grupe kojima bi pojedinac
zeleo da se pridruzi, tj. kojima tezi, a to podrazumeva i da se pojedinac ponasa u
skladu sa normama takvih grupa. Primera radi, za marketare su vrlo vazni sportisti
kao aspiracione grupe mnogih ciljnih grupa potrosaca. Zato se vrlo ¢esto potpisuju
ugovori sa popularnim sportistima da bi promovisali brendove, §to je u direktnoj vezi
i sa kreiranjem li¢nosti brenda. O ovoj temi govori se detaljno u narednom delu rada.
Neaspiracione grupe predstavljaju one grupe koje pojedinci izbegavaju, tj. kojima ne
zele da pripadaju. Primera radi, za ve¢inu ljudi to su razne verske sekte.

Zadatak marketara je da identifikuju referentne grupe koje uti¢u na ponasanje potro-
$aca, a posebno one koje imaju najveci uticaj, te da na odredeni nacin sa njima ko-
munikaciono povezu brendove. Razlicite referentne grupe imaju primat u zavisnosti
od tipa proizvoda, a posebno od toga da li je re¢ o proizvodima za privatnu ili javnu
potros$nju. Pokazalo se da je taj uticaj narocito izrazen kod kupovine trajnih potro-
$nih dobara i prepoznatljivih brendova, dok je kod kupovine robe za svakodnevnu
potro$nju slabiji (Barrington-Leigh, 2008). Referentne grupe uti¢u jedna na drugu
posredstvom usmene propagande. Nekada najbolja, ali i najgora propaganda dolazi
upravo od potro$aca. Marketari ¢esto nastoje da ohrabre usmenu propagandu i druge
povoljne neformalne razgovore koji se ti¢u njihovih brendova i preduzeca. Kako se
ona Cesto ne javlja spontano, marketari razmatraju mogucnosti njenog podsticanja
na direktan ili indirektan nacin (prosireno prema Schiffman & Kanuk, 2000, s.216):

o Neposrednim uticajem na lidere misljenja - neposrednim kontaktom, dava-
njem uzoraka i proizvoda sa ciljem izazivanja tzv. umnozavajuceg (multiplika-
tivnog) efekta, da bi $irenje informacija od lidera ka ostalim ¢lanovima izazvalo
disproporcionalno vedi uticaj na njihove prijatelje, poznanike, rodake, sledbenike
itd.

o Podsticanjem usmene propagande posredstvom klasi¢nog oglasavanja - npr.
kori$¢enjem poruka tipa ,recite svojim prijateljima...; s tim da je za uspeh ovoga
pristupa bitno da proizvod ima jaku poziciju i da je usmena propaganda pozitivna.

+ Podsticanjem usmene propagande u klasi¢cnom oglasavanju — npr. prikazujuci
razgovor izmedu tipi¢nih potrosaca u svakodnevnim situacijama, ali je bitno da je
angazovana osoba dovoljno uverljiva.

o Prikazivanjem komunikacije od strane lidera misljenja ka sledbenicima - npr.
kada lekar i farmaceut, kao lideri misljenja, izrazavaju odobrenje i razloge korisce-
nja odredenog farmaceutskog proizvoda.
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Situacija se znac¢ajno izmenila pojavom drustvenih medija i moguénos$éu brzog §i-
renja i razmene komentara na internetu. Pojavile su se ¢ak i neke nove forme lidera
misljenja. Primera radi, u svetu mode znacajno se povecao broj modnih blogera i
najpopularniji medu njima su usli u sferu lidera misljenja u modi, $to ranije nije bio
slucaj. Sada upravo modni blogeri sede u prvim redovima modnih revija, zajedno sa
poznatim licnostima iz sveta filma, muzike itd. Dakle, u prvim redoviam nisu samo
potencijalni klijenti i poznate li¢nosti ¢ije je prisustvo bitno radi popularnosti brenda,
ve¢ i blogeri od kojih se o¢ekuje da direktno sa revije $ire informacije, postavljanjem
tvitova, deljem slika na Instagramu, Pinterestu i drugim platformama. Prema prese-
ku za 2015. godinu, na jednom od najpopularnijih modnih sajtova fashionista.com,
uocljivo je da su trenutno popularni blogeri (tzv. digitalni modni stilisti) dosta mladi
ljudi koji su upravo putem drustvenih mreza i postali popularni (Chiara Ferragni,
Aimee Song, Wendy Nguyen, Kristina Bazan, Julie Sarinana, Rumi Neelz itd.). Uticaj
digitalnih modnih stilista meri se na osnovu razlic¢itih pokazatelja, medu kojima su:
broj sledbenika/prijatelja na razli¢itim drustvenim mrezama, dnevni promet na nji-
hovim sajtovima i profilima, uticaj blogera na kreiranje novih proizvoda, odnosno,
ekstenzije brenda, koliko se pojavljuju u drugim medijima i koliko ih oglasivaci vole
(¢asopisi itd.), koliko se sadrzaji i naslovi koje stvaraju dele putem interneta i koliko
puta se traze putem pretrazivaca na internetu (Sherman, 2015). Isto tako, treba na-
pomenuti da su neki blogeri popularniji na Instagramu nego na drugim drustvenim
mrezama, ili, na Facebook-u ili Twiteru. Pinterest takode raste prema znacaju u svetu,
s tim da su u Srbiji jo$ uvek na prvom mestu Facebook i Instagram.

Situacioni ¢inioci

Okolnosti ili situacija u kojoj se obavlja odredena kupovina, takode mogu imati veliki
uticaj na donosenje kupovnih odluka, $to ima uticaj i na oblikovanje ukupnih komu-
nikacija vezanih za brend. Kao najvazniji situacioni ¢inioci se isticu (Maricic, 2008,
Bovee et al, 1995, Assael, 1992):

o Fizicko okruZenje - u $ta spada lokacija, vreme, zvukovi, mirisi, osvetljenje, dekor
i uopste svi ¢inioci koji okruzuju potrosaca u vreme izlozenosti, kupovine i kori-
$¢enja proizvoda. Treba nastojati da se brend predstavi u takvom okruzenju koje
je najsli¢nije potrosacevom stvarnom ili Zeljenom okruzenju.

o Drustveno okruZenje - predstavlja druge osobe koje su prisutne za vreme kupo-
vine ili kori$¢enja proizvoda. Npr. potrosaci obi¢no kupuju kvalitetniju i pomod-
niju hranu kada imaju uticajne goste, $to treba imati u vidu i prilikom komunici-
ranja takvih proizvoda.

« Vremenska dimenzija - koja ne ukljucuje samo vreme raspolozivo za informi-
sanje o brendu, njegovu kupovinu i korisc¢enje, ve¢ i vreme koje je proteklo od
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poslednje kupovine, vreme do roka placanja, vreme u toku dana, godine i sl. Npr.
80% kupovina bicikala se obavi izmedu maja i avgusta, ali veliki broj potrosaca
razmislja o tome u toku zime, kada se konsultuju sa ostalim vlasnicima, te je sre-
dinom zimskog perioda verovatno najbolje i plasirati oglase.

o Zadatak koji treba da se obavi - predstavlja razlog kupovine i kori$¢enja brenda.
Npr. izbor poklona zavisi kako od povoda, tako i od odnosa sa osobom kojoj je
namenjen. Samim tim, brendove treba komunicirati upravo na onaj nacin koji se
uklapa u nacin njihovog kori$¢enja, posmatrano sa aspekta potrosaca.

« Prethodno stanje - predstavlja potrosacevo raspolozenje pre i za vreme kupovine.
Npr. dobro raspolozenje moze ubrzati odluke na mestu kupovine, a oglasivac koji
je ve¢ stekao poziciju u svesti potrosaca ima dobre $anse za izazivanje impulsivne
kupovine.

I kod situacionih ¢inioca treba dodati uticaj drustvenih medija. Pre svega, to je uticaj
posedovanja mobilnih uredaja (pametni telefoni, tablet racunari itd.) koje potrosaci
nose svuda sa sobom. Primera radi, ve¢ godinama je prisutan oblik tzv. ,,drustvene
kupovine®, §to znaci da direktno iz prodavnice mozete poslati fotografiju proizvoda
prijatelju ili ¢lanu porodice (npr. putem Vibera), ili ¢ak podeliti fotografiju na nekoj
drustvenoj mrezi, tako da se i migljenje drugih ¢lanova uklju¢uje u sam ¢in kupovine.
Nekada se desava da i odustanete od kupovine, ukoliko su drugi ¢lanovi negodovali.
Isto tako, imamo situaciju ,,dva ili vi$e ekrana®, $to bi znacilo da istovremeno gledamo
TV, vrsimo pretragu na internetu putem telefona, koristimo laptop ili tablet i sl. Sa-
mim tim, oglasivac¢i imaju dodatne ometajuce faktore, $to znaci da se moraju prilago-
davati kretanju paznje svojih potrosaca i imati u vidu da su odluke u kupovini dobile
i neke nove uticajne ¢lanove, pored onih koje uklju¢uju nekadasnji teoretski modeli.



2. STA JE LICNOST

Ljudsko ponasanje je velikim delom pod uticajem li¢nosti, tj. li¢cnih osobina poje-
dinca. Samim tim, li¢nost znacajno uti¢e na ponasanje osobe kao potrosaca, kao i na
izbor brendova. Kao §to je ve¢ navedeno, uoceno je da potrosaci brendove posma-
traju kao ziva bi¢a, nekad potpuno nesvesno. Pripisuju im pozitivne i negativne li¢ne
karakteristike ili osobine svojstvene ljudima (npr. harizmatic¢an, odlucan, bojazljiv,
neprilagoden itd.), fizicke karakteristike i demografske karakteristike kao $to su pol,
godine, status itd. (Azoulay & Kapferer, 2003; Aaker, 1997). Biraju brendove kao pri-
jatelje da bi pomocu njih izrazili sopstveni identitet (Fournier,1998). Prema teoriji
animizma, potro$aci antropomorfizuju objekte da bi olaksali komunikaciju sa oko-
linom (Puzakova et al., 2009). Ova i sli¢na zapazanja su i uvela pojam li¢nost bren-
da u marketing. Danas se mnogi teoreticari i prakticari marketinga slazu oko toga
da li¢nost brenda predstavlja veoma znacajnu formu diferenciranja u savremenim
uslovima, kada su tradicionalne forme diferenciranja izgubile na znacaju (Sweeney
& Brandon, 2006; Azoulay & Kapferer, 2003; Aaker, 1997). Pokazalo se da kreiranje
adekvatne li¢nosti brenda ima potencijal stvaranja jakog odnosa izmedu potrosaca
i brenda, koji vodi ja¢im i pozitivnijim stavovima i preferencijama ka konkretnom
brendu, podsticanju kupovnih namera, stvaranju baze lojalnih potrosaca i uvec¢anju
trziSne vrednosti brenda (Huang, 2009). Iz navedenih razloga, li¢cnost brenda pred-
stavlja veoma popularnu tematiku savremenog marketinga. Licnost brenda je dobila
i potpuno novu dimenziju pojavom digitalnih medija, jer su, zbog dvosmerne komu-
nikacije potrosaci u moguc¢nosti da vode dijalog sa brendom. Mnogi veliki svetski
brendovi su ve¢ odavno uocili primat drustvenih medija i prilagodili se ovom trendu,
dok neki, isto tako veliki, jo§ uvek drustvenim medijima ne pridaju toliki znacaj, $to
ih moze kostati u budu¢nosti. Na svetski poznatoj godisnjoj dodeli nagrada Shorty
Awards, koje se uru¢uju brendovima koji su u toku godine imali najefektivnije kratke
sadrzaje na razli¢itim drustvenim mrezama (Twitter, Facebook, Tumblr, YouTube,
Instagram, Vine itd.), izdvojila su se neka velika imena (Visa, NBA, Lowe’s, Mercedes
Benz, LOreal, Always, Bank of America, Lidl itd.), ali i i mnogi novi trzi§ni ucesnici
koji su se na ovaj nac¢in popularizovali (Monlos,2015).

Izucavanje licnosti brenda i licnosti potrosaca (eng. consumer personality) svoje po-
laziste ima u psihologiji licnosti ¢oveka, teorijama i metodima koji pripadaju ovoj
disciplini. Stoga se preostali deo ovog poglavlja odnosi na one segmente psihologije
licnosti koji imaju znacaj sa aspekta tematike rada, a posebno oni segmenti koji su
primenjeni pri izu¢avanju licnosti brenda.
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Definisanje licnosti

Li¢nost (lat. persona) je jedan od osnovnih pojmova kojima se sluze psiholoske na-
uke. Psihologija li¢nosti izu¢ava celinu psihickog Zivota i ponasanja i trazi sta je za-
jednicko i karakteristi¢no za ljude kada se njihov psihicki Zivot i ponasanje prate
kao celina (Reber ¢ Reber, 2010). Kao zasebna disciplina u okviru drustvenih nauka,
psihologija li¢nosti je ustanovljena tridesetih godina XX veka. U toku ove decenije
objedinjen je veliki broj srodnih istrazivanja, $to je predstavljalo podlogu za stvaranje
jednog integrisanog sistema i oblasti, a za §ta su prvenstveno bili zasluzni Olport
(eng. Allport), Marej (eng. Murray) i Levin (Borghans et al, 2008). Prvi broj ¢asopisa
»Karakter i licnost (eng. Character and Personality) objavljen je 1932. godine, a nje-
gova osnovna svrha je bila da se objedine nemacke sa britanskim i americkim studija-
ma o individualnim razlikama osoba, ukljucuju¢i studije slucaja, korelacionu analizu,
eksperimente, teoretske diskusije i sl. Mek Dugal (eng. McDougal) je u ovom broju
napisao najznacajniji rad, objasnjavajudi razlicita znacenja termina karakter i licnost.
U ovom ranom periodu razvoja psihologije licnosti, pored ve¢ navedenih autora, naj-
znacajniji doprinos su dali Adler, Jung (eng. Joung), Spirmen (eng. Spearman), Fren-
kel-Brunsvik (eng.Frenkel-Brunswick), Rozencvajg (Rosenzweig) i Mek Kinon (eng.
MacKinnon) (en.wikipedia).

Formalno stupanje psihologije li¢cnosti na scenu drustvenih nauka oznacila je objava
Olportove knjige ,Li¢nost: Psiholoska interpretacija“ (Personality: Psychological in-
terpretation), 1937. godine. Iako su jo$ ranije objavljeni udzbenici o mentalnoj higije-
ni, abnormalnoj psihologiji, karakteru i licnosti (Bagby, 1928; Roback, 1927; Jastrow,
1915; Bruce, 1908), Olport je prvi oblikovao veliku viziju psihologije li¢nosti kao di-
scipline koja treba da ima svoje mesto u savremenom razvoju nauke. Iste te godine
Stegner je objavio udzbenik o li¢nosti, ali njegov istorijski uticaj u ovoj oblasti nije bio
ni priblizan kao Olportov (Larsen and Buss, 2008).

Olport (1937) je opisao licnost kao , dinamic¢ku organizaciju onih psihofizi¢kih
sistema unutar pojedinca koji odreduju njegovo karakteristicno prilagodavanje
promenama u okruzenju“ (Allport, 1937, navedeno u Hogan et al., 1997, s.4). lako
se definicija i danas susrec¢e u ovom obliku, Olport je 1961. godine delom izmenio
definiciju, Sto je ujedno danas najceSéene koriS¢ena definicija u okviru psihologi-
je: ,Licnost je dinamiCka organizacija onih psiho-fizickih sistema unutar pojedin-
ca, koji odreduju njegovo karakteristicno ponasSanje i razmisljanje“ (Allport, 1961,
navedeno u Hewstone et al,, 5.294).

Kako navodi Cajld (eng. Child) (1968), ,,...licnost opredeljuju manje ili vise stabilni
interni ¢inioci koji dovode do toga da ponasanje odredene osobe bude dosledno
u razlicitim situacijama, i razlicito od ponasanja koje bi neke druge osobe ispoljile
u sliénim situacijama (Child, 1968, Hewstone et al., 5.294).



BT St je licnost

U domacoj literaturi je popularna definicija koju je dao jedan od najplodnijih ju-
goslovenskih psihologa Nikola Rot, koji definiSe lichost kao ,jedinstvenu organi-
zaciju osobina koja se formira uzajamnim delovanjem jedinke i sredine i odreduje
opsti, za pojedinca karakteristiCan nacin ponasanja“ (Rot, 2010, s.18).

U literaturi iz oblasti marketinga i menadzmenta se takode vrlo ¢esto navodi Olpor-
tova definicija. Navodimo jos$ neke od definicija koje se ¢e$c¢e susrecu u literaturi iz
navedenih oblasti, a na neki na¢in su izvedene iz navedenih definicija:

,Li¢nost Cine sve individualne karakteristike koje osobu ¢ine posebnom i kon-
zistentnom u prilagodavanju promenama u okruzenju“ (Onkvisit & Shaw, 1990,
s.280).

,Li¢nhost se definise kao jedinstvena kombinacija karakteristika osobe koja pro-
izilazi iz nacCina na koji se pojedinac ponasa ili stupa u interakciju sa drugima“
(Schemerhorn et al., 2005, s. 242).

U sustini, li¢cnost se moze definisati na razne nacine i gotovo da nije bilo istaknutijeg
istrazivaca i teoreti¢ara ove oblasti koji nije pokusao da li¢nost definise na svoj nacin.
Postoji veliki broj znatno razli¢itih teorija o ljudskoj li¢nosti. U zavisnosti od teorije,
razlikuje se i definicija, tj. elementi li¢nosti koji se stavljaju u prvi plan, a samim tim se
razlikuju i tehnike koje se koriste u izu¢avanju li¢nosti. Medutim, sve definicije licno-
sti uvazavaju ¢injenicu da se radi o jedinstvenom profilu ili kombinaciji osobina koje
izdvajaju licnost od ostalih jedinki u okruzenju. Kako tvrde Sifman i Kanuk (2000),
osnovne karakteristike licnosti su: da odrazava individualne razlike, da je dosledna i
trajna, te da se pod odredenim okolnostima moze promeniti (s.31). Osnovne gradiv-
ne jedinice strukture li¢nosti su osobine, karakteristike ili crte licnosti, a najveci broj
istrazivanja vezanih za li¢nost je upravo fokusiran na njihovo otkrivanje. Osobine su
relativno trajne i odgovorne za doslednost ponasanja u sli¢nim situacijama. Primera
radi, neke osobe su ,stidljive“ u gotovo svim drustvenim situacijama. Na taj nacin
se pojedinac razlikuje od drugih ljudi koji su viSe ,,drustveni®. Pored toga, osobine
odreduju i nacine na koji su ljudi medusobno sli¢ni. Recimo, ljudi koji su ,,stidljivi
su uglavnom sli¢ni po tome §to su ,,anksiozni“ u drustvenim situacijama, a posebno u
situacijama u kojima je paznja publike usmerena prema njima (Larsen & Buss, 2008).
Potrebno je praviti razliku izmedu (Baumgartner, 2002, s.289):

« Osobina karaktera - koje objasnjavaju zasto neko nesto ¢ini, posebno u interper-
sonalnim odnosima. Karakter pokazuje kako pojedinac deluje u vezi sa moralnim
principima, normama i shvatanjima drustva u kojem zivi.

« Osobina temperamenta - koje objasnjavaju kako neko nesto ¢ini i odnosi se na
osoben nacin reagovanja pojedinca na razlicite drazi i situacije;

« Osobina sposobnosti - koje objasnjavaju koliko uspesno neko nesto ¢ini.


http://sr.wikipedia.org/w/index.php?title=%D0%A1%D1%82%D1%80%D1%83%D0%BA%D1%82%D1%83%D1%80%D0%B0&action=edit&redlink=1
http://sr.wikipedia.org/sr-el/%D0%9B%D0%B8%D1%87%D0%BD%D0%BE%D1%81%D1%82
http://sr.wikipedia.org/w/index.php?title=%D0%9E%D0%B4%D0%B3%D0%BE%D0%B2%D0%BE%D1%80&action=edit&redlink=1
http://sr.wikipedia.org/sr-el/%D0%9F%D0%BE%D0%BD%D0%B0%D1%88%D0%B0%D1%9A%D0%B5
http://sr.wikipedia.org/w/index.php?title=%D0%A1%D0%B8%D1%82%D1%83%D0%B0%D1%86%D0%B8%D1%98%D0%B0&action=edit&redlink=1
http://sr.wikipedia.org/w/index.php?title=%D0%A6%D1%80%D1%82%D0%B0_%D0%BA%D0%B0%D1%80%D0%B0%D0%BA%D1%82%D0%B5%D1%80%D0%B0&action=edit&redlink=1
http://sr.wikipedia.org/sr-el/%D0%A2%D0%B5%D0%BC%D0%BF%D0%B5%D1%80%D0%B0%D0%BC%D0%B5%D0%BD%D1%82
http://sr.wikipedia.org/sr-el/%D0%A1%D0%BF%D0%BE%D1%81%D0%BE%D0%B1%D0%BD%D0%BE%D1%81%D1%82

IstraZivanje li¢nosti kao odrednice ponasanja potrosaca Deo ll m

yW Cinioci koji uti¢u na formiranje liénosti

Oduvek se postavljalo pitanje $ta je to $to primarno oblikuje licnost. Rasprava se
uglavnom vodi oko toga da li na licnost pojedinca vise uti¢e naslede ili okruzenje.
Stoga se kao dva osnovna ¢inioca koja uti¢u na formiranje li¢nosti navode naslede i
okolina, dok mnogi autori isti¢u situaciju kao korektivni ¢inilac (Petkovic et al., 2005).

Naslede obuhvata sve uticaje na licnost koje ¢ovek dobija rodenjem.
Tu spadaju razlicite fizicke predispozicije: fizicka konstitucija, pol i seksualna ori-
jentacija, temperament, nivo energije, bioritam itd. Medutim, genetska struktura se
navodi kao najvazniji ¢inilac. Tome su posebno doprinela istrazivanja blizanaca koji
su ziveli u odvojenim porodicama (Borghans et al., 2008). Istrazivaci su proucavali
vi$e od 100 skupova jednojaj¢anih blizanaca, koji su razdvojeni pri rodenju i koji su
odvojeno odrastali. I pored sasvim razli¢itog drustvenog okruzenja, blizanci su uvek
imali mnoge zajednicke osobine li¢nosti. Npr. zanimljiv je slucaj dva blizanca koji su
odvojeno ziveli 39 godina, na oko 60 km razdaljine i nikada se za to vreme nisu sreli.
Medutim, ovi blizanci su imali isti model i boju automobila, pusili su isti brend ciga-
reta, imali su istu rasu psa, koje su zvali istim imenom i letovali su u istom letovalistu,
udaljeni jedan od drugog samo tri bloka.

Okruzenje obuhvata niz ¢inilaca koji uti¢u na liénost. Kada bi samo
naslede oblikovalo li¢nost, bilo bi veoma malo raznovrsnosti u tipovima li¢nosti. Na
oblikovanje li¢nosti dosta uti¢u ¢inioci koji dolaze iz okoline u kojoj li¢nost raste i
razvija se. Primera radi, porodica je najvazniji ¢inilac koji oblikuje licnost. Deca naj-
¢esce uce po modelu ponasanja roditelja, bili oni toga svesni ili ne. Pored primarne
porodice, na li¢nost utice i prosirena porodica (dede, babe, ujaci, tetke) kao i drustvo
iz $kole, grada itd. Isto tako, li¢nost oblikuje i pripadnost odredenoj drustvenoj grupi:
klasi, socijalnom sloju, struci itd. Najzad, pripadnost naciji i nacionalnoj kulturi utice
na oblikovanje pojedinih osobina licnosti. Iako nekad ima stereotipnog zakljucivanja
o tipi¢nim osobinama neke nacije, pokazalo se da neke nacionalne kulture favorizuju
odredene osobine li¢nosti koje stoga imaju vise $ansi da se pojave kod tipi¢nog pred-
stavnika te kulture (Hofstede, 2004).

Situacija se ne smatra ¢iniocem koji je od podjednake vaznosti pri
oblikovanju li¢nosti. Medutim, situacija u kojoj se ¢ovek nade moze znacajno uti-
cati na njegovu li¢nost, te se smatra korektivnim ¢iniocem. Ona retko moze stvoriti
odredenu osobinu, ukoliko je osoba ne poseduje, ali moze potencirati neku skrivenu
osobinu za koju osoba nije ni znala da je ima. Zato se nekad iznenadimo $to se neko
u odredenoj situaciji ponasa kako nikad nismo ocekivali. To ne znaci da mi tu osobu
nismo poznavali, ve¢ da ona do tada mozda nije bila u situaciji koja je iziskivala takvo
ponasanje. Vrlo ¢esto, to mogu da budu situacije u kojima li¢nost neko ili nesto ispro-
vocira, te se u ljutnji ili besu ponasa sasvim drugacije nego $to bi inace.



3. OSNOVNE TEORIJE LICNOSTI

Osnovno pitanje koje su sebi postavljali teoreticari i istrazivaci licnosti jeste - $ta su
primarni uzroci doslednog nacina ponasanja i intrapersonalnih procesa? Psiholozi
koji pripadaju ovoj oblasti dali su odgovor na mnogo razli¢itih nacina. Da bi se na
neki nacin sistematizovale brojne teorije koje su nastale u toku proslog veka, izdvoje-
no je Sest opstih pristupa u definisanju i izu¢avanju licnosti (Hogan, 1997, s.12):

Psihoanaliticki pristup

Pristup osobina ili karakteristika

Bioloski i geneticki pristup

Humanisticki ili fenomenoloski pristup

Pristup ponasanja (bihejvioristicki pristup)/teorije drustvenog ucenja
Kognitivni pristup

A

Tako svrstavanje svih teorija u ovaj sistem nije uvek savr§eno, najvaznije teorije li¢no-
sti pripadaju jednom od navedenih pristupa. Treba napomenuti da se mogu susresti
i nesto drugacije sistematizacije od navedene.

Isto tako, Cesto se postavlja pitanje zasto ima tako mnogo teorija li¢nosti?

Na ovo pitanje Burger (2008) daje odgovor pomocu analogije: ,Mnogi su ¢uli za
pricu o pet slepaca koji su naisli na slona. Svaki od njih je dotakao razli¢iti deo tela
slona (noga, uho, trup, bok, rep) i na osnovu toga pokusao drugima da objasni
kako izgleda slon. Sustina ove price jeste da je svaki od njih poznavao samo deo
celine. Stoga je svaki opis bio ispravan, ali ne i potpun® (s. 14).

Izmedu ove price i Sest pristupa pri izuc¢avanju licnosti postoji analogija. Svaki od
pristupa ispravno utvrduje i izucava vazne aspekte ljudske licnosti. Primera radi,
psiholozi koji pripadaju psihoanalitickom pristupu tvrde da je covekova podsvest
najzasluZznija za razlike u ponasanju ljudi. Oni koji favorizuju pristup karakteristika
ili osobina, sagledavaju gde pojedinci pripadaju u rasponu sistematizovanih karakte-
ristika. Pristalice bioloskog pristupa smatraju da genetske predispozicije i unutrasnji
psiholoski procesi obja$njavaju razlike izmedu li¢nosti. Nasuprot tome, humanisti
smatraju da nivo licne odgovornosti i ose¢aj samo-prihvaljivosti uzrokuju razlike
izmedu li¢nosti. Pripadnici pristupa ponasanja tj. teorija drustvenog ucenja, do-
slednost u ponasanju objasnjavaju faktorima uslovljavanja i o¢ekivanjima pojedinca.
Konac¢no, pristalice kognitivnog pristupa smatraju da razlike u na¢inu procesiranja
informacija objasnjavaju razlike u ponasanju pojedinaca (Burger, 2008; Webb, 2005;
Hogan, 1997). Moze se re¢i da kombinovanjem ovih $est pristupa dobijamo vecu,
precizniju sliku o tome zasto se ljudi ponasaju na odredeni nacin. Medutim, analogija
sa pri¢om o pet slepaca je samo delimi¢no primenljiva. Iako se ovi razli¢iti pristupi u

100



Istrazivanje licnosti kao odrednice ponaSanja potrosaca Deo Il 101

Slika 15. Pozicija Sest pristupa izuCavanja licnosti prema tri teoretska

aspekta
UTICAJ UTICAJ
GENETIKE A A A A OKRUZENJA
Bioloski Karakteristike Psihoanaliticki Humanisticki
Bihejvioristicki
Kognitivni
SVESNOST NESVESNOST
ODREDNICA A A A ODREDNICA
Psihoanaliticki Bihejvioristicki Humanisticki
Bioloski Karakteristike
Kognitivni
SLOBODNA
ODREDENOST A A A A VOLJA
Bihejvioristicki Psihoanaliticki Karakteristike Humanisticki
Kognitivni
Bioloski

Izvor: Burger, J.M. (2008) Personality. 7t edition. USA, Thomson Wadsworth, s.13.

izu¢avanju licnosti razlikuju samo prema uticajnim faktorima koji se stavljaju u prvi
plan i svaki od njih daje legitimno, kompatibilno objasnjenje, ali $to se nekih drugih
stvari, najce$ce su potpuno nekompatibilni (Burger, 2008). Stoga se i psiholozi koji se
bave ovom oblas¢u obi¢no opredeljuju za jedan od navedenih pristupa. Bez sumnje,
neke teorije deluju mnogo smislenije od nekih drugih. Medutim, treba imati u vidu
da je svaki od navedenih pristupa razvijen i promovisan od strane velikog broja istak-
nutih psihologa. Tako svi oni nisu bili u potpunosti u pravu $to se tice nekih aspekata
posmatranja licnosti, svaki pristup u sebi nosi odredenu vrednost i daje odgovor na
pitanje zasto smo ovakvi kakvi jesmo.

Prve teorije li¢nosti poti¢u jos iz perioda pre nove ere (400 BCE), kada je greki fizi-
¢ar Hipokrat tvrdio da razliciti tipovi licnosti postoje zbog razli¢itog balansa cetiri
telesne te¢nosti u coveku. On je tipove li¢nosti svrstao u Cetiri grupe (Hewstone et al.,
2005, 5.294):

» Kolerike (ljutite) — vezuju se za Zutu zu¢;

« Sangvike (optimisti¢ne) - vezuju se za krv;

o Melanholike (tuzne, depresivne) — vezuju se za crnu zug;
« Flegmatike (spore i letargi¢ne) - vezuju se za sluz.

Hipokratova teorija imala je uticaj u zapadnoj Evropi tokom srednjeg veka i renesan-
snog perioda. Veliki uticaj ove teorije pronalazi se ¢ak i u delima Sekspira, a pojmovi
koji se odnose na razlicite tipove licnosti vrlo cesto se i danas koriste. Hipokratovi
pogledi na biolosku osnovu licnosti imaju odraz i na neke savremene teorije koje
povezuju prisustvo mozdanih hemikalija (kao $to su noradrenalin i serotonin) sa ra-
spoloZenjem i ponasanjem.




Osnovne teorije licnosti

Medutim, u psihologiji potrosaca sve teorije nisu bile od jednake vaznosti. U ovoj
oblasti, najve¢u primenu su nasle Frojdijanska i Neofrojdijanska teorija (psihoana-
liticki pristup), teorija osobina i pojedine kognitivne teorije (Schiffman ¢ Kanuk,
2007).

Psihoanaliticke teorije

3.1.1. Frojdova psihoanaliticka teorija

Ranih godina XX veka, Sigmund Frojd (eng. Sigmund Freud) (1856-1939) poceo je da
pise o psihoanalitici, koju je opisao kao teoriju ljudskog uma ili li¢nosti, kao metod
kojim se istrazuju podsvesni procesi i ujedno kao formu terapije. U osnovi psihoana-
litickog pristupa je ideja da podsvesna motivacija i potrebe uslovljavaju nase ponasa-
nje. Ovaj pristup naglasava iracionalni aspekt ljudskog ponasanja kao dominantan,
kao i to da seksualne potrebe imaju najveci uticaj na licnost (Mischel, 1999).

Frojd je razvio brojne hipoteticke modele da bi pokazao kako radi ljudski um, odno-
sno, psiha (Hewstone et al., 2005, s. 294):

« Topografski model psihe - kako je ljudski um organizovan;
o Strukturalni model psihe - kako li¢nost funkcionise;
« Psihogeneticki model razvoja — kako se licnost razvija.

Frojd je tvrdio da je ljudski um podeljen na tri komponente (Hewstone et al., 2005,
5. 294):

« Svesnost - deo uma koji sadrzi sve ono $to primecujemo i ¢ega smo svesni.

o Predsvesnost - misli kojih nismo svesni u odredenom vremenskom trenutku, ali
nisu potisnute, mogu biti opozvane i lako ih mozemo postati svesni.

o Podsvesnost - deo uma koji sadrzi sve ono ¢ega najc¢es¢e ne mozemo postati sve-
sni.

Prema Frojdu, ljudi su svesni samo malog broja uticaja koji deluju na njihovo pona-
$anje, a u podsvesti su smestene sve potrebe, razmisljanja i osecanja koja vr$e uticaj
na nase ponasanje i mogu prouzrokovati npr. anksioznost, konflikte, bol itd. Samim
tim, podsvest ima veliku ulogu u razvoju ljudske li¢nosti (Webb, 2005; Hewstone et
al, 2005)

U skladu sa podelom na tri nivoa svesti, Frojd je razvio strukturalni model li¢nosti
koji se sastoji od tri meduzavisna elementa (Webb, 2005, Hewstone et al., 2005; Ma-
ricic, 1999):
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Id (ono) se definise kao rezervoar najveceg broja ¢ovekovih potreba i
akcija. To je bioloski, potpuno nesvestan element ¢ovekove licnosti koji se nasledu-
je radanjem i ukljucuje instinkte. Delimi¢no je animalan. Posto tezi zadovoljanju
osnovnih potreba i vezuje se za instinkt, ovaj deo ¢ovekove psihe deluje po principu
zadovoljavanja. Eksterni i interni stimulusi kreiraju tenziju, $to id nastoji odmah da
otkloni. Ovo se naziva ,,princip zadovoljavanja®, §to znaci da sve potrebe moraju da
budu zadovoljene odmabh, izbegavajuci bol i teze¢i zadovoljstvu. Id je direktno pove-
zan sa telesnim iskustvima i ne moze na pravi nacin da se nosi sa realno$¢u. Odra-
zava sebi¢nost i nelogi¢nost, bez obzira na posledice. Reakcija ida se ispoljava kao:
refleksna reakcija na jednostavne stimule (npr. plakanje zbog boli) ili kao primarni
proces misljenja (zamisljanje objekta ili aktivnosti kojim ¢e se ispuniti Zelja i smanjiti
nelagodnost).

Primarni proces misljenja ne zadovoljava osnovne potrebe organizma
(npr. zamisljanje vode ne zadovoljava zed), tako da drugi element ¢ovekove li¢no-
sti — ego (ja), omogucuje susret sa realnim svetom. Ego je ¢ovekova svesna kontrola
ponasanja. Dok je id vezan za subjektivnu realnost duse, ego pravi razliku izmedu
stvari u dusi i stvari u spoljasnjem svetu. Ego je organizovani deo ida i ne mogu
se odvojiti. Omogucuje osobi da bude prakti¢na i vodi se ,,principom realnosti® tj.
odlaze praznjenje energije id-a, dok se ne pronade odgovarajuci objekat ili aktivnost
za ostvarenje zadovoljstva. Kao takav, ukljucuje sekundarni proces razmisljanja tj.
nastoji kroz percepciju, pamcenje, odluc¢ivanje i razmisljanje da poveze potrebe sa
uslovima i mogu¢nostima, tako da one budu zadovoljene bez nezeljenih posledica
za pojedinca.

SV S {cTe N E.BE) Ego nema moralnu, ve¢ samo prakti¢nu funkciju. Treca

struktura tj. superego (nad ja) je drustveni element covekove li¢nosti koji oznacava
unutrasnje shvatanje pojedinca o drustvenom moralu i etickim normama. To je ,,mo-
ralno oruzje“ coveka koje u njemu podstice vise teznju ka savrsenstvu, nego zadovolj-
stvo. Superego obuzdava impulsivne snage ¢oveka i protivteza ja idu. Uloga superega
je da usmerava ponasanje ¢oveka u pravcu zadovoljavanja potreba na drustveno pri-
hvatljiv nacin, kako bi se izbegli konflikti.

Frojd je ljudsku psihu metaforicki predstavio kao ledeni breg, ¢iji se najve¢i deo na-
lazi duboko ispod nivoa mora i predstavlja podsvest. Vrh ledenog brega iznad vode
predstavlja ono ¢ega smo svesni. Mi smo svesni samo nekih delova funkcionisanja
ega i superega, ali je funkcionisanje ida u potpunosti ispod nivoa svesnosti (Town-
send, 2010).

Ponasanje ljudi je uvek proizvod zajednickog dejstva osnovna tri elementa li¢nosti,
jer su oni meduzavisni. Ego posreduje izmedu impulsa ida, smernica superega i real-
nog sveta. U situacijama kada ego nije u stanju da resi spor izmedu tri elementa licno-
sti, nastupa ¢ovekov odbrambeni mehanizam kao poseban nac¢in podsvesne reakcije,
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Slika 16. Frojdov strukturalni model li¢nosti

Svesni um
Superego Podsvesni um

Izvor: Townsend, K. (2010) Sugmund Freud and Psychoanalysis [internet]. JFKU Couses, Teks
dostupan na: http://jfkukarentownsendpandp.us/class_2_discussion [12. april, 2015. godine].

da bi se izbegla napetost i resio spor koji ju je uslovio. Postoji vise nacina ispoljavanja
odbrambenog mehanizma, kojim se odbija ili menja realnost: 1) Potiskivanje — su-
zdrzavanje ili guSenje nekog osecaja ili nagona; 2) Projekcija — mehanizam kojim
osoba svoja osecanja ili misli pripisuje drugima, izbegavajuci time da javno prizna
$ta misli ili ose¢a; 3) Formiranje reakcije — u kojoj podvesni motivi, kada se javno
ispolje, postaju suprotni, ¢ak i neprijateljski nastrojeni prema drugima; 4) Intelektu-
alizacija - transformisanje emocionalnih ili afektivnih potreba u racionalne namere;
5) Regresija — detinjasto ponasanje sa ciljem izbegavanja konflikata. (Hewstone et al.,
2005).

Prema Frojdu, li¢nost pojedinca prolazi kroz razlidite razvojne faze u ranom detinj-
stvu: oralnu (rodenje - 18 meseci), analnu (18 meseci - 3 godine), falusnu (3 - 5 godi-
na), latentnu (6 - 9 godina), genitalnu (13 godina — odrasla osoba). Prelazak u svaku
slede¢u fazu nastaje u trenutku koji se moze nazvati Zivotnom krizom. U zavisnosti
od toga na koji nacin je savladana kriza, ispoljava se formiranje licnosti deteta i ka-
snije odraslog ¢oveka (Maricic, 1999).

Zahvaljujuci Frojdu, prvi put je zasnovana jedna celovita teorija licnosti i ljudskog
ponasanja, §to je imalo znacajan uticaj na drustvo u XX veku. Veoma malo teoretica-
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ra u bilo kojoj nau¢noj disciplini je steklo takav stepen slave, a vrlo malo teoretskih
koncepata je u tolikoj meri bilo potpuno integrisano u zapadnu kulturu. Frojdova
psihoanaliticka teorija se ucestalo koristi u motivacionim istrazivanjima. Nastoje da
se otkriju podsvesni motivi potrosaca i time objasni njihovo kupovno ponasanje. Po-
bornici Frojdove teorije smatraju da ego ¢oveka pociva na simbolima proizvoda i
da ¢ini kompromis izmedu zahteva ida i obuzdavanja koje proizvodi superego (Lar-
sen & Buss, 2008). Kupovno ponasanje potros$aca se smatra ektenzijom potrosaceve
sopstvene li¢nosti, §to ¢e posebno biti obradeno u delu knjige koji se odnosi na po-
dudarnost izmedu li¢nih karakteristika pojedinca i brenda. U marketingu vrlo ce-
sto susre¢emo primenu Frojdovih ideja, npr. kroz apel na skrivene motive i potrebe
(seksualne konotacije u oglasima, prikazivanje drustvene prihvatljivosti proizvoda
i sl.) ili komuniciranje poruke da nezadovoljstvo moze biti otklonjeno kori$¢enjem
odredenog proizvoda ili usluge (Schiffman & Kanuk, 2007). Sa druge strane, postoje i
autori koji tvrde da je psihoanaliza kvazi-nauka i da je prili¢no nestabilna tj. da je lo-
gika nauke takva da se rezultati mogu tumaciti na mnogo razlic¢itih nacina (Hewstone
et al., 2005).

3.1.2. Neo-analiticke teorije

Mnogi istaknuti teoreticari sledili su Frojda. Neki su radili zajedno sa njim, a zatim se
odvojili da bi razvili svoju sopstvenu verziju psihoanaliticke teorije. Svi su oni u susti-
ni razvijali Frojdove ideje, a istovremeno predstavili novi nacin sagledavanja licnosti.
Smatrali su takode da je podsvest veoma znacajna, ali da i drugi faktori, kao $to su
svesnost i eksterni uslovi, imaju znac¢ajan uticaj na licnost (Hewstone et al., 2005). Da
bi se njihov rad odvojio od Frojdovog, ovi teoreticari su dobili naziv neo-analiticari,
neo-Frojdijanci ili psihodinamicari. Najpoznatiji neo-analitic¢atri bili su Karl Jung,
Alfred Adler i Karen Horni.

Karl Jung (eng. Carl Jung) (1875-1961) je bio jedan od prvih istak-
nutijih analiti¢ara koji se odvojio od Frojda. Jung je sa njim radio u poc¢etnim fazama
svoje karijere, a Frojd ga je video kao sledbenika koji ¢e nastaviti njegovu tradiciju.
Medutim, Jung je smatrao da su ljudi vi$e vodeni ciljevima i teznjama, nego seksual-
nos$cu i agresijom. Da bi svoj pristup odvojio od klasi¢ne psihoanalize, Jung ga je na-
zvao analiticka psihologija. Poput Frojda, Jung je smatrao da su osnovni faktori koji
uticu na ljudsko ponasanje duboko podsvesni. Medutim, Jung nije koristio Frojdove
pojmove ida i superega, ve¢ je smatrao da se licnost sastoji od tri komponente, od ko-
jih je jedna ,,ego” i napravio razliku izmedu dva tipa podsvesnog uma (Dewey, 2008):

o Ego - tekuce, svesne misli pojedinca;
« Li¢na podsvest — akumulacija iskustva tokom zivotnog veka, koje ne moze biti
$Vesno opozvano;
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+ Kolektivna podsvest - akumulirana uobicajena iskustva ljudskog roda, koja svi
imamo i zasniva se na odredenim elementima sopstvenog iskustva. Npr. svi ima-
mo uspone i padove, tragedije i proslave, dobitke i gubitke itd.

Osnovna pretpostavka Jungove teorije jeste da se li¢nost sastoji od konkurentskih
snaga i struktura unutar pojedinca koje moraju biti izbalansirane. Nasuprot Frojdu,
Jung je isticao konflikte izmedu suprotnih snaga unutar pojedinca, a ne izmedu poje-
dinca i zahteva drustva, tj. izmedu pojedinca i realnosti (Hewstone et al., 2005).

Osim $to se bavio dubinskom psihologijom, Jung se smatra i pripadnikom teorija
osobina li¢nosti. Tvorac je tipologije licnosti koja je veoma popularna u akadem-
skim krugovima. Jung je napravio razliku izmedu dva osnovna (suprotna) tipa li¢no-
sti, prema dominantnom stavu ili orijentaciji libida (Dewey, 2008):

o Ekstrovertni - kanali$u zivotnu energiju u razli¢ite aktivnosti i drustveno okru-
zZenje;

o Introvertni - prilicno zatvoreni, vise koncentrisani na sopstvena razmiéljanja,
nego na dogadaje u okruzenju.

Na ekstrovertnost i introvertnost je gledao kao na dve suprotne dimenzije, ali i kom-
plementarne snage, $to se Cesto oslikava Yin-Yang simbolom. Iako je ovaj koncept
ekstrovertnost vs. introvertnost bio veoma uticajan u akademskim krugovima, Jung
je smatrao da jedna dimenzija nije dovoljna da objasni slozenost ljudskog ponasa-
nja. Stoga je predlozio dalju podelu li¢nosti prema glavnoj ili dominantnoj psihickoj
funkciji. Jung je uocio da neki ljudi stalno razmisljaju i svesno procenjuju na koji
nacin da usmere sopstveno ponasanje. To su aktivni, odluc¢ujuéi pojedinci koje je
oznacio kao racionalni ili rasudujuci tip li¢nosti. Utvrdio je takode njihova dva
pod-tipa:

o Osecajuci - donose odluke na osnovu emocionalnih procena (npr. vencanje iz
ljubavi);

« Razmisljajuci - donose odluke na bazi svesnih kalkulacija (npr. vencanje zbog
procene da ¢e neko da se obogati).

I osecajudi i razmisljajuci su racionalni tip li¢nosti, jer podrazumevaju svesnost pri
donosenju odluka. Nisu impulsivni tj. proucavaju odluku. Nasuprot njima, postoji
iracionalni tip li¢nosti, ¢ije je donosenje odluka povedeno percepcijom i intuicijom.
Cesto su ,,ukorenjeni u sada$njosti, donose brzinske odluke i stvari rade impulsivno.
Postoje njihova dva pod-tipa:

+ Culni - reaguju na spoljne stimulanse i prili¢no su podlozni ¢ulnoj percepciji, §to
njihove aktivnosti ¢ini tesko objasnjivim. Takve osobe mozZemo zateci kako ranim
jutrom lutaju po livadi, piju u ritmu muzike i sl. i to bez nekog posebnog razloga,
osim jednostavnog objasnjenjenja ,,dopada mi se®
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Intuitivni - vode se podsvesnim znanjem ili znanjem nepoznatog porekla. Ta-
kode donose odluke bez jasnog obrazlozenja. Odluke se jednostavno ,,desavaju®
Medutim, kod ovog tipa li¢nosti, informacije koje uti¢u na odlucivanje poti¢u

iznutra, pre nego spolja.

Jung tvrdi da su svi ovi tipovi licnosti u svakoj osobi prisutni u odedenoj meri, ali
jedan ili dva obi¢no dominiraju licno$¢u (Larsen & Buss, 2008). Kada se ukrste ovi
kriterijumi podele (prema tipu orijentacije i glavnoj funkciji), dobija se klasifikacija
na osam razlicitih tipova li¢nosti, $to je prikazano na slici 17.

Slika 17. Jungova tipologija li¢nosti
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Izvor: Webb, K. (2005) Consumer behavior. Australia, McGraw-Hill Australia Pty Ltd.
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Jungova tipologija se dosta koristi u istrazivanju ponasanja potro$aca. Medutim, is-
trazivaci se najviSe fokusiraju na dva para psihologkih dimenzija znacajnih za po-
tro$nju: ¢ula-intuicija, razmisljanje-osecanja, iz razloga $to prvi par obja$njava kako
osoba prima informacije (saznaje o stvarima), a drugi par ukazuje na dva nacina
odlucivanja u potrosnji (Marici¢, 1999). Jungovi tipovi licnosti su Siroko prihvace-
ni u javnosti, posebno zbog rasprostranjenosti Majers-Brigsovog indikatora tipova
licnosti (MBTI - Myers-Briggs Type Indicator), koji predstavlja njihovo merilo.” Po-
jedini autori su u svojim studijama nastojali da testiraju primenljivost ovog merila
u kontekstu li¢nosti brenda. Primera radi, Stein (2004) je u svojoj studiji kombino-
vala prideve iz Majers-Brigsovog indikatora tipova licnosti i Kontrolne liste prideva
(ACL- Adjective Check List)¢, da bi napravila bolju alatku za procenu li¢nosti brenda.
Takode treba napomenuti da se Jungova tipologija podudara sa tri od pet dimenzija
Petofaktorskog modela li¢nosti, koji je imao najve¢u primenu u kontekstu merenja
li¢nosti brenda, a o ¢emu detaljnije govorimo u narednom delu.

Karen Horni (eng. Karen Horney) (1885-1952) je bila jos jedan
istaknuti neoanalicar. Razvila je teoriju koja je odudarala od osnovnih Frojdovih
principa (Hewstone, 2005). Horni je imala mnogo vi$e optimisti¢an pogled na Zivot
i licno iskazivanje. Fokusirala se na proucavanje razvoja u ranom detinjstvu, a njen
rad je bio osnova za dalja istrazivanja u ovom podrucju. Horni razvrstava li¢nosti u
tri grupe: predusretljivi, agresivni i oni koji izbegavaju drustvo (Marici¢, 1999). Koen
je na osnovu njenog rada razvio CAD skalu koja ukljucuje 35 pitanja, a koja ima
solidnu marketinsku primenu. Prema jednom starijem istrazivanju koje je izvrsio
Mic¢men (eng. Michman) (1991), pokazalo se da razli¢iti tipovi licnosti imaju ten-
denciju ka razli¢itim brendovima i vrstama proizvoda. Predusretljivi upotrebljavaju
dobro poznate brendove i strasni su kupci toaletno-higijenskih proizvoda. Agresivni
tip kupuje klasi¢ne zilete umesto elektri¢nog aparata za brijanje i koristi jake toaletne
vode i parfeme. Tre¢i tip najmanje vaznosti pridaju brendovima (Maricic, 1999).

Jo$ jedna vazna li¢nost u ovoj grupi teoreticara je bio Alfred
Adler (1870-1937), osniva¢ individualne psihologije. Adler je smatrao da pojedinac
ima vrlo malo kontrole nad Zivotom u detinjstvu, a odrastanjem se stvara osecaj in-
feriornosti. Stalna borba da se prevazide ovaj osecaj inferiornosti postaje Zivotni stil
li¢nosti, $to je ustvari proces formiranja li¢nosti. Kod onih koji ne uspeju da savladaju
osecaj inferiornosti ili trajno ostaju zabrinuti zbog toga (iako su taj osecaj na neki
nacin prevazisli) razvija se kompleks inferiornosti (Wade and Tavris, 2010).

® Majers-Brigsov indikator tipova li¢nosti razvili su K. Brigs i njena kéerka 1. Myers-Briggs u svrhu

merenja tipova li¢nosti zasnovanih na Jungovoj teoriji, da bi se obezbedila prakti¢na upotreba. Ovo je
alat po principu papira i olovke, tj. samo-ocenjivanja ispitanika.

Kontrolna lista prideva je alat koji se koristi da bi se utvrdile uobicajene psiholoske karakteristike.
Razvili su ga Harrison, G. i Heilbrun. A., a sadrzi ukupno 300 prideva. Ispitanici oznac¢avaju prideve
za koje misle da opisuju njih ili neku drugu osobu. Procena se koristi za pojedince ili specifi¢ne istra-
zivacke studije.
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KB Teorije osobina

Osobine, karakteristike ili crte, kao opisni pridevi koje koristimo za neciju licnost,
vode preklo iz svakodnevnog jezika. U ranim fazama razvoja teorija li¢nosti, mno-
gi teoreticari su koristili pojam ,tipovi“ da bi opisali razliku izmedu ljudi. Primera
radi, Seldon (eng. Sheldon) je podelio ljude na tri tipa telesne grade i ove fizicke
razlike povezao sa razlikama

u licnosti (Hewstone, 2005, slika 18. Seldonova kategorizacija tipova
5.299). Endomorfi¢ni tipovi licnosti

su popunjeni i okruglasti, ¢esto
su vrlo opusteni i vole da izla-
ze. Mezomorfi¢ni tip ima jaku
i miSicavu gradu, a licnost im
je jako energi¢na i agresivna.
Ektomorfi¢ni tip je izduzene i
tanane grade, te bojazljiv i vrlo
sputan tip li¢nosti. Medutim,
malo je verovatno da se tip te-
lesne grade moze povezati sa
licno$cu, kao i ideja da se svi
ljudi mogu svrstati u mali broj Endomorph Mesomorph Ectomorph
kategorija. To je bio osnovni
izazov za stvaranje savremenih
teorija licnosti.

lzvor: http://train-srv.manipalu.com/wpress/?p=92829

Savremeni teoreti¢ari na osobine gledaju kao na nesto $to je trajno, a ne prekidno.
Stoga, nasuprot podeli ljudi na mali broj tipova, pojedinci se radije razvrstavaju pre-
ma nizu osobina, da bi se pokazalo koliko svaki pojedinac ima izrazenu svaku oso-
binu. Pretpostavka je da svako od nas poseduje sve osobine, ali u razli¢itom stepenu,
te se na osnovu toga ljudi i porede. Primera radi, podela ljudi na ,druzeljubive” i
»nedruzeljubive® bi imalo malo smisla. Mnogo je smislenije deliti ljude prema nivou
»druzeljubivosti koju poseduje svaki pojedinac. Smatra se da ve¢ina osobina formira
krivu normalne distribucije, te su npr. neki ljudi veoma druzeljubivi, neki drugi vrlo
malo, ali se ve¢ina ljudi nalazi negde izmedu (Larsen & Buss, 2008, Kasschan, 1985).

Teoreticari koji pripadaju ovom pristupu tvrde da detaljno istrazivanje osobina
predstavlja najbolji pristup u objasnjenju slozenog ljudskog ponasanja (Hogan et al.,
1997). Prema definiciji koju je dao Gilford ,,0sobina ili karakteristika licnosti predsta-
vlja bilo koju relativno trajnu osobinu prema kojoj se pojedinac razlikuje od ostalih®
(Guilford, 1959; navedeno u John et al., 2008, s.56. ). Samim tim, osobina predstavlja
predispoziciju da se reaguje na odredeni nacin u razli¢itim situacijama. Treba istaci
da teoreticari koji pripadaju ovom pristupu izuc¢avanja licnosti mnogo vise nastoje da
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objasne doslednost u ponasanju normalne, zdrave osobe, a ne odredeni oblik pore-
mecaja (Bilsky & Schwartz, 1994).

Dakle, dve su osnovne pretpostavke ovog pristupa u izucavanju licnosti:

1. Svaka osobina se moZe pripisati svim pojedincima - npr. svako moze da se kla-
sifikuje kao manje ili viSe zavisan.

2. Osobine se mogu kvantifikovati - moZemo oformiti skalu na kojoj npr. ekstrem-
no zavisne osobe imaju skor 10, a ekstremno nezavisne osobe skor 1.

Stoga pojedince mozemo da opisemo specifikacijom njihovih osobina, ¢ime se pred-
vida i njihovo buduce ponasanje. Teoreti¢ari su i$li mnogo dalje od ovog nivoa anali-
ze, nastojeci da objasne i §ta su uzroci ispoljavanja doslednosti u ljudskom ponasanju
(Burger, 2008).

3.2.1. Katelova teorija lichosti

Gordon Olport (1897-1967) je prvi sproveo jedan sadrzajan poduhvat da bi se raz-
vila mreza kojom se opisujuje li¢nost kori$¢enjem osobina (Hewstone, 2005). Olport
je verovao da je svakodnevni govorni jezik koristan izvor informacija o postojanju
odredenih osobina li¢nosti kod pojedinaca.

Olport i Oldbert su 1936. godine postavili tzv. leksi¢ku hipotezu prema kojoj ,in-
dividualne razlike koje su najistrajnije i drustveno najznacajnije u zivotima ljudi
vremenom postaju kodirane u jeziku. Sto je odredena razlika znacajnija, to je veda
verovatnoda da bude izrazena kao jedna rec¢ ,, (John et al., 2008, s.137).

Koriste¢i dva najsadrzajnija re¢nika engeskog jezika iz tog perioda, sastavili su spisak
od 18.000 reci za koje su smatrali da opisuju osobine licnosti. Zatim su spisak sveli
na 4500 opisnih prideva za koje su smatrali da opisuju opazljive i relativno stabilne
osobine licnosti.

Olportov rad je dalje razvio Rejmond Katel (eng. Raymond Catell) (1905-1997), ko-
riste¢i novonastalu kompjutersku tehnologiju da bi analizirao ovu listu. Katel je ko-
ristio statisticku metodologiju, ta¢nije faktorsku analizu’ zasnovanu na koeficijentu
korelacije, da bi odredio strukturu licnosti. U teorijama li¢nosti, faktorska analiza se
koristi da bi se odredio manji skup promenljivih koje najjednostavnije i najta¢nije
odrazavaju strukturu li¢nosti. Upravo ova metodologija se najvise koristi za izuc¢ava-

7 Faktorska analiza je skup matematicko-statistickih postupaka koji omogucuju da se u ve¢em broju
promenljivih, medu kojima postoji povezanost, utvrdi manji broj temeljnih promenljivih koje ob-
ja$njavaju tu medusobnu povezanost. Te temeljne promenljive nazivaju se faktori. Promenljive koje
posmatramo nazivaju se manifestne promenljive, a faktori koje utvrdujemo u postupku faktorske
analize nazivaju se latentne promenjive (Hanic, 2001).
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nje li¢nosti brenda. Katel je Olportovu listu od 4500 osobina reorganizovao u 181 kla-
ster i trazio od ispitanika da rangiraju ljude koje poznaju pomocu prideva koji se na-
laze na listi. Zatim je koristeci faktorsku analizu izdvojio 12 klju¢nih faktora li¢nosti,
te im prikljucio jo$ cetiri za koje je smatrao da su veoma bitni. Rezultat sprovedene
faktorske analize bila je hipoteza da ljudi opisuju sami sebe i ostale ljude na osnovu 16
razlic¢itih, nezavisnih faktora (Larsen & Buss, 2008; John et al., 2008; Hewstone, 2005).

Katel je u svom istrazivanju koristio tri tipa podataka, koje je podelio na slede¢i na¢in
(Hewstone, 2005, 5.299):

o L-podaci - opste pracenje Zivota, gde se procena li¢nosti vr$i na osnovu interpre-
tacije stvarnih podataka o ponasanju osobe tokom Zivotnog (npr. procena prijate-
lja, izvestaj iz vojske itd.);

+ Q-podaci - podaci koji su dobijeni upitnikom (npr. osoba rangira sama sebe po
osnovu razli¢itih karakteristika);

o T-podaci - dobijeni na osnovu objektivnih psihometrijskih testova (npr. test te-
matske apercepcije).

Svi navedeni tipovi podata koriste se i pri merenju licnosti brenda. Ve¢ina istraziva-
nja u ovoj oblasti se zasniva na podacima koji su dobijeni na osnovu upitnika, a vrlo
Cesto se potvrda rezultata vr$i na osnovu misljenja strucnjaka, koje je izvedeno na
osnovu iskustva i posmatranja. Recimo, taj metod je uobicajen u istrazivanjima koja
nastoje da razviju sopstvenu skalu za merenje licnosti brenda, o kojima ¢e naknadno
biti reci. Psihometrijski testovi su uobic¢ajeno komplementarne tehnike u istrazivanji-
ma u vezi sa licnos¢u brenda.

Na osnovu ovih 16 faktora, Katel je sastavio upitnik kojim se mere ove osobine, na-
zvan Katelov upitnik 16 faktora li¢nosti (Sixteen Personality Factor Questionnaire),
poznatiji kao 16PE. U tabeli 8. dat je pregled 16 faktora i njihovih opisnih prideva koji
oznacavaju nizak i visok rang pojedinac¢nih faktora.

Iako naknadno sprovedena istrazivanja nisu obezbedila potpunu repliku rezultata,
jer se pokazalo da je Katel zadrzao previse faktora, savremeni 16PF upitnik ta zapaza-
nja uzima u obzir i smatra se veoma dobrim testom (Heather, 2005). Skoro 70 godina
istrazivanja pokazalo je da je test veoma dobar za predvidanje ponasanja u razli¢itim
okolnostima i da obezbeduje dubinsku, integrisanu sliku li¢nosti pojedinca. Test se
uobicajeno koristi u $kolama i fakultetima, u klini¢ckim i savetodavnim okolnostima,
pri karijernom savetovanju, izboru i razvoju kadrova, kao i u osnovnim istraziva-
njima li¢nosti. Pokazalo se da je test veoma koristan u predvidanju niza razlicitih
ponasanja kao $to su: kreativnost, akademski uspeh, kognitivni stil, empatija i vestina
stvaranja odnosa sa ljudima, liderski potencijal, svesnost, samopostovanje, otpornost
na frustraciju, bra¢na kompatibilnost, poslovne performanse itd. Test je preveden na
35 jezika i dijalekata, te ima $iroku medunarodnu primenu. Katel i saradnici sastavili
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Tabela 8. Primarni faktori i opisni pridevi u Katelovom modelu 16 faktora

licnosti

PRIMARNI FAKTOR

Opisi niskog ranga faktora

Suzdrzani, neli¢ni, distancirani, hlad-
ni, izdvojeni, formalni (Sizothymia)

Konkretno razmisljaju, nizi opsti
mentalni kapacitet, manje inteli-
gentni, nesposobni da resavaju
apstraktne probleme (Lower Scho-
lastic Mental Capacity)

Emotivno reaguju, promenljivi, pod
uticajem osecanja, manje emoci-
onalno stabilni, lako se uznemire
(Lower Ego Strength)

Snishodljivi, kooperativni, izbega-
vaju konflikte, poslusni, pokorni,
lako vodeni, pitomi, daju prostor
drugima (Submissiveness)

Ozbiljni, suzdrzani, oprezni, povuce-
ni, tihi, preispituju sami sebe, ¢utljivi
(Desurgency)

Probitacni, neprilagodljivi, ne po-
Stuju pravila, samopovladljivi (Low
Super Ego Strength)

Stidljivi, osetljivi na opasnosti, boja-
zljivi, neodlucni, uplaseni (Threctia)

Traze korist, objektivni, nesentimen-
talni, vodeni razmisljanjem, oslanjaju
se na sebe, ne vole nista bez smisla,
grubi (Harria)

Poverljivi, nesumnijicavi, prihvatajudi,
bezuslovni, jednostavni (Alaxia)

Prizemljeni, prakti¢ni, prozaic¢ni,
traze reSenja, stabilni, konvencional-
ni (Praxernia)

Otvoreni, iskreni, naivni, prosto-
dusni, bezazleni, nepretenciozni,
spetljani (Artlessness)

Sigurni u sebe, bezbrizni, sigurni,
oslobodeni grehova, raspolozeni,
zadovoljni sobom (Untroubled)

Tradicionalisti, privrzeni porodici,
konzervativni, postuju tradicionalne
vrednosti (Conservatism)

Grupno usmereni, ujedinjeni, pri-
druzeni, nastupaju kao sledbenici
(Group Adherence)

ToleriSu nered, neodredeni, fleksibil-
ni, nedisciplinovani, mlitavi, samo-
-konfliktni, impulsivni, ne interesuju
ih drustvene norme, nekontrolisani
(Low Integration)

Opusteni, blagi, spokojni, tromi,
strpljivi, staloZzeni, slabije pokretni
(Low Ergic Tension)

A - TOPLINA

B - RASUDIVANJE

C - EMOCIONALNA
STABILNOST

E - DOMINACIJA

F - ZIVAHNOST

G - SVEST O
POSTOJANJU
PRAVILA

H - DRUSTVENA
UPADLJIVOST

| - OSETLJIVOST

L - OPREZNOST

M - APSTRAKTNOST

N - PRIVATNOST

O - STRAHOVANJE

Q1 - OTVORENOST ZA
PROMENE

Q2 - SAMODOVOLJNOST

Q3 - PERFEKCIONIZAM

Q4 - NAPETOST

Opisi visokog ranga faktora

Topli, otvoreni, pazljivi prema drugi-
ma, ljubazni, dele sa drugima, vole
ljude (Affectothymia)

Apstraktno razmisljaju, visi opsti
mentalni kapacitet, vise inteligentni,
ostroumni, brzo uce (Higher Schola-
stic Mental Capacity)

Emocionalno stabilni, prilagodljivi,
zreli, mirno prihvataju realnost (Hig-
her Ego Strength)

Dominantni, snazni, uporni, agresivni,
takmicari, tvrdoglavi, Sefovski nastro-
jeni (Dominance)

Zivahni, nadahnuti, spontani,
entuzijasti, razigrani, izrazajni,
impulsivni (Surgency)

Svesni pravila, savesni, predani poslu,
prilagodljivi, moralni, stalozeni,
ogranic¢eni pravilima (High Super Ego
Strength)

Drustveno upadljivi, preduzimljivi,
debelokosci, nesputani (Parmia)

Osetljivi, esteti¢ni, sentimentalni, ne-
Zni, intuitivni, prefinjeni (Premsia)

Oprezni, sumnjicavi, skepti¢ni, nepo-
verljivi, protive se (Protension)

Apstraktni, mastoviti, rasejani, neprak-
ti¢ni, upijaju ideje (Autia)

Tajnoviti, diskretni, ne odaju se, lukavi,
ugladeni, poznaju svet, mudri, diplo-
mate (Shrewdness)

Pronicljivi, sumnjaju u sebe, zabrinuti,
skloni grehu, nesigurni, krive sami
sebe (Guilt Proneness)

Otvoreni za promene, iskustveni, libe-
ralni, analiti¢ni, kriti¢ni, slobodoumni,
fleksibilni (Radicalism)

Oslanjaju se na sebe, osamljeni,
snalazljivi, individualisti, samodovoljni
(Self-Sufficiency)

Perfekcionisti, organizovani, samo-
-disciplinovani, drustveno savesni,
smatraju da je preciznost najbitnija,
kontrolisani, samo-osecajni (High
Self-Concept Control)

Napeti, veoma energicni, nestrpljivi,
pokretni, frustrirani, razdrazeni, vre-
menski tempirani (High Ergic Tension)

Izvor: Conn, S. R. and Rieke, M. L. (1994) The 16PF. Fifth Edition, Champagne IL, Institute
for Personality and Ability Testing Inc. [internet]. Tekst dostupan na: http://en.wikipedia.org/
wiki/16_Personality_Factors [12. februar 2015. godine].
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su upitnik za razlicite starosne kategorije, kao §to je npr. Adolescentski Test Licnosti
namenjen osobama od 12 do 18 godina starosti, kao i krac¢u verziju 16PF testa za
licnu upotrebu (John et al., 2008; Larsen & Buss, 2008).

Jo$ u ranim fazama svog istrazivanja Katel je otkrio da struktura licnosti ima vi$e ni-
voa koji su hijerarhijski postavljeni, kao i to da su osobine na primarnom i sekundar-
nom nivou medusobno zavisne (Heather, 2005). 16 primarnih faktora je nastalo kao
rezultat analize na stotine opisnih pokazatelja svakodnevnog ponasanja ljudi, da bi se
medu njima izdvojile osnovne karakteristike. Zatim je autor izvrsio faktorsku analizu
16 primarnih faktora, da bi se izmedu njih utvrdila osnovna organizaciona struktura
i otkrio da postoji pet globalnih faktora tj. pet faktora drugog reda. W.T. Norman
je 1963. godine sproveo repliku Katelovog rada i utvrdio da je pet klju¢nih faktora
li¢nosti sasvim dovoljno, sa ¢ime su se kasnije slozili mnogi drugi autori (John et al.,
2008). Stoga 16PF test istovremeno daje rezultat za pet globalnih osobina drugog
reda (Sto daje uvid u li¢nosti na $irem, konceptualnom nivou), kao i rezultat za brojne
preciznije primarne osobine ($to daje sliku o bogatstvu i slozenosti svake jedinstvene
strukture li¢nosti). Katel je takode utvrdio da postoji i trec¢i hijerarhijski nivo struktu-
re li¢nosti (nivo treceg reda) koji sadrzi dva svodna faktora najviseg nivoa, ali je malo
vremena posveceno definisanju ovog najapstraktnijeg nivoa organizacije licnosti.

3.2.2. Ejsenkova teorija super-osobina

Hans Ejsenk (eng. Hans Eysenck) (1916-1997) bio je jo$ jedan Katelov savremenik
koji je koristio faktorsku analizu da bi klasifikovao li¢ne osobine. Medutim, Ejsenk je
teoriju licnosti zasnivao na tri klju¢ne tzv. super-osobine: ekstrovertnost, introvertnost
i neuroticnost (Hewstone et al, 2005). Prema ovoj teoriji, ljudi koji su visoko ekstro-
vertni su druzeljubivi i vole da izlaze, traze uzbudenje i drustvo drugih ljudi. Ljudi
koji su visoko introvertni su tihi i zatvoreni, vole vreme da provode sami i veoma
obazrivo planiraju zivot. Ljudi koji su visoko neuroti¢ni imaju sklonost da budu ank-
siozni, promenljivi i ranjivi, dok su ljudi koji su nisko neuroti¢ni obi¢no stabilni,
mirni i ne ljute se lako. Ejsenk je osobine ekstrovertnost i introvertnost smatrao neza-
visnim, te je verovao da razlicite li¢nosti poticu od razli¢ite kombinacije ovih dveju
super-osobina. Na narednoj slici su prikazane osobine koje su povezane sa Ejsen-
kovim super-osobinama. Npr. ljudi koji imaju izrazenu neuroticnost i ekstrovertnost
imaju potpuno razli¢ite osobine licnosti od ljudi koji imaju nizak skor istih. Autor je
naknadno utvrdio jo$ jednu super-osobinu koju je nazvao psihoticizam. Osobe koje
imaju izrazenu ovu dimenziju opisuju se kao egocentri¢ni, agresivni, neli¢ni, hladni,
antipati¢ni, impulsivni, ne vode racuna o drugima i generalno nisu zainteresovani za
prava i blagostanje drugih ljudi.

Ejsenkov hijerarhijski model deli licnost na razli¢ite jedinice, $to omogucuje da se
licnost opiSe prema razli¢itim nivoima: super-osobine, osobine, navike i akcije. Svaka
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Slika 19. Ejsenkova tipologija licnosti

NEUROTICIZAM

Mrzovoljan Eksplozivan
Anksiozan Nespokojan
Rigidan Agresivan
Razdrazljiv
Promenljiv
Impulsivan
Optimistican
Melanholici | Kolerici Aktivan

Miran

Pesimistican

Rezervisan

Nedrusdtven
Tih

INTROVERTNOST EKSTROVERTNOST

Pasivan Sangvici Drustven

Flegmatici

1zlazi

Pazljiv

Pricljiv

Misaon
Odgovoran

Miroljubiv

Nehatan

Kontrolisan

Zivahan

Pouzdan

Bezbrizan
Nalik lideru

Nastimovan

EMOCIONALNA
STABILNOST

Izvor: Eysenck, H.J. and Eysenck, M\W. (1975) Personality and individual differences [internet].
Dostupno na: http://www.kheper.net/topics/typology/four_humours.html [12. april 2015. go-
dine].

super-osobina je sa¢injena od niza osobina, koje su izvedene od navika i specifi¢nih
reakcija (akcija). Prema modelu, mnoge specifi¢ne reakcije obrazuju navike, koje su
predstavljene kao dimenzije osobina, a one su sastavni deo odredene super-osobine.
Svi nivoi su vazni u odredivanju ponasanja.

Slika 20. Ejsenkov hijerarhijski model licnosti

Nivo . EKSTROVERTNOST
Super-osobina

Ni
ogloobina Druétvenostl |Impu|sivnost| | Aktivnost | | Zivahnost | |Uzbud|jivost

Nivo
Reakcija po navici
Nivo
Slucajnih reakcija

Izvor: Hewstone, M. et al (2005) Psychology. Oxford, Blackwell Publishers, s.301
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Poput Katela, Ejsenk je sastavio upitnik kojim se mere super-osobine licnosti (Eysenck
Personality Questionnaire - EPQ). Pored navedene teorije, Ejsenk je razvio i teoriju
li¢nosti zasnovanu na bioloskom pristupu.

3.2.3. Teorija pet velikih faktora licnosti

Istorija danas najpopularnijeg modela li¢cnosti tzv. ,,Petofaktorskog modela“ (Five
Factor Model - FFM) i teorije ,,Pet velikih faktora“ (Big Five Factors) prili¢no je duga
i komplikovana. Obelezavaju je brojni sitniji i krupniji koraci psihologa koji su bili
pristalice ove teorije, pre nego §to je model zvani¢no prihvacen u nauci kao pouzdana
konstrukcija li¢nosti.

Na osnovu replike Katelove studije, Fiske (1949) je prvi ukazao na to da je pet faktora
sasvim dovoljno da se defini$e struktura licnosti, ali nije pravio veliku guzvu u vezi
sa svojim rezultatima (Colovi¢ et al., 2005). Tupe i Kristal (eng. Tupes and Crystal)
(1961) su koriste¢i Katelovu mernu metodologiju analizirali li¢nost i takode potvr-
dili postojanje pet velikih faktora li¢nosti koje su nazvali: ekstrovertnost, prijatnost,
pouzdanost, emocionalna stabilnost i kultura (Pervin ¢ John, 1999). Veoma znacajnu
repliku Katelove studije sproveo je Norman (1963), sa istim zakljuckom da je pet fak-
tora dovoljno da se sazme veliki broj podataka o li¢nosti (Colovi¢ et al., 2005). Nor-
man je jedan faktor imenovao nesto drugacije od svojih prethodnika: ekstrovertnost,
prijatnost, savesnost, emocionalna stabilnost i kultura. Kako je sve viSe autora tvrdilo
dali¢nost moze da se opise sa pet velikih faktora, rodena je teorija ,,Pet velikih faktora
li¢nosti®, na osnovu koje je sastavljen ,,Petofaktorski model®.

Norman je, u stvari, sproveo drugu veliku psiholeksicku studiju u engleskom jezi-
ku, na novijem izdanju Vebsterovog re¢nika iz 1961. godine. Krajnji rezultat studije
bilo je prosirenje Olportove i Odbertove liste, svrstavanjem opisnih prideva u sedam
kategorija: stabilne biofizicke osobine, prolazna stanja, aktivnosti, socijalne uloge, oce-
njujudi termini, anatomski i fizicki atributi i dvosmisleni termini. Treba istaci da su
Olport i Odbert (1936), kao i kasnije Norman (1967) klasifikovali termine preuzete
iz re¢nika u medusobno iskljucive kategorije. Pregledom njihovog sadrzaja moze se
uoditi preklapanje i nejasnost granica, $to dovodi do zakljuc¢ka da su razlike izmedu
kategorija ipak arbitrarne. Stoga su nastavlja¢i Normanovog rada — Caplin, DZon,
Digman i Golberg (eng. Chaplin, John, Digman and Goldberg), smatrali da je najpri-
kladnije uvesti prototipe kategorija kao primere odredene kategorije, a ¢ije ¢lanstvo
ne mora da bude definisano kao diskretno, ve¢ kao kontinuirano (Hewstone, 2005;
Colovi¢ et al., 2005). Na osnovu toga sastavljen je kratak upitnik za procenu Petofak-
torskog modela, koji je nazvan ,,Instrument pet velikih® (BFI - Big Five Inventory).®

® Upitnik se sastoji od 44 stavke (pitanja) na koje se daje odgovor na 5-ostepenoj Likertovoj skali od 1
(u velikoj meri se ne slazem) do 5 (u velikoj meri se slazem). U sustini, re¢ je o kratkim frazama koje
se odnose na opise osobina li¢nosti, a koje predstavljaju markere prototipa Pet Velikih faktora.
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Inicijalni ,,Petofaktorski model®, koji su unapredili Tupe i Kristal 1961. godine, nije
pridobio akademsku publiku sve do osamdesetih godina XX veka. Digman je 1990.
godine unapredio svoj ,,Petofaktorski model®, a koji je Goldberg 1993. godine do-
veo do najviseg nivoa uredenosti (Goldberg, 1993). Za razliku od Goldberga koji nije
imao nameru da razvija posebnu teoriju licnosti i koji je osobine licnosti posmatrao
isklju¢ivo na fenotipskom nivou, Kosta i Mekre (eng. Costa and McCrae) razvijaju
model licnosti posmatrajuci pet velikih faktora kao deo univerzalne ljudske prirode
(Colovi¢ et al., 2005). Njihov ,,Petofaktorski model” postaje jedan od vode¢ih mode-
la u psihologiji li¢nosti s kraja XX veka, delimi¢no i zbog velikog broja istrazivanja
u razli¢itim kulturama, a koja su uglavnom potvrdila postojanje pet velikih faktora
li¢nosti (John et al., 2008).

Treba primetiti da su se Cetiri grupe autora decenijama nezavisno bavile ovom tema-
tikom i utvrdili su Pet Velikih, gotovo istoimenih faktora. Prvi su bili Tupe i Kristal,
a sledili su Goldberg (Orgeon Research Institute), Katel (University of Ilinois), Kosta &
Mekre (National Institute of Health) (wikipedia.org). Krajnji zakljuc¢ak vecine autora
bio je da ovih svodnih pet faktora sadrzi sve najznacajnije osobine li¢nosti kao pod-
-dimenzije, $to znaci da oni ¢ine osnovnu strukturu li¢nosti. Jedino se Katel nikada
nije slozio sa tvrdnjom da je pet faktora sasvim dovoljno da se definie struktura
licnosti, a sve ove napretke u psihologiji je smatrao napadom na njegov 16PF model.
Reagujuci na Goldbergov ¢lanak ,,Fenotipska struktura licnosti“ u ¢asopisu ,,Americ-
ki psiholog® (American Pshychologist), Katel je dao izjavu da ,,nijedan iskusan psiho-
log koji se bavi faktorskom analizom nece podrzati Goldbergov entuzijazam oko teorije
Pet velikih faktora licnosti“ (Digman, 1996, s.21.) Pred kraj Zivota, Katel je ¢ak objavio
¢lanak ,,Zablude o petofaktorskoj strukturi li¢cnosti®.

Pre nego $to su Kosta i Mekre predlozili svoj Petofaktorski model, nisu postojale fik-
sne oznake dimenzija. Model je roden kroz induktivan proces, gde su teorije potekle
iz analize podataka. Imenovanje svakog faktora je zavisilo od kreativnosti svakog is-
trazivaca. Stoga se npr. Fiskeov model dosta razlikuje od modela koji su predlozili
Kosta i Mekre. Medutim, iako su autori koristili donekle razli¢ite metode istrazivanja
pri utvrdivanju ovih pet faktora (5to je i dovelo do razli¢ite definicije i imena), ipak
su svi oni bili u visokoj medusobnoj korelaciji i dobro definisani pomoc¢u faktorske
analize (Mulyanegara & Tsarenko, 2005).

U savremenoj psihologiji, ,Petofaktorski model® ¢ini pet faktora, tj. pet $irokih di-
menzija koje se koriste da se opise ljudska licnost. Rec je o sledec¢ih pet faktora:

1) OTVORENOST KA ISKUSTVIMA (Openness to experiences)
2) SAVESNOST (Consciousness)

3) EKSTROVERTNOST (Extraversion)

4) PRIJATNOST (Agreeablenes)

5) NEUROTICNOST (Neuroticism)
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Faktori se vrlo ¢esto oznacavaju kao OCEAN ili CANOE prema prvim slovima fak-
tora. Odredena neslaganja postoje oko toga kako interpretirati faktor otvorenost ka
iskustvima, koji se nekad naziva intelektualna otvorenost. Ovaj faktor takode se su-
srece pod nazivom otvorenost. Isto tako, faktor neuroti¢nost Cesto se oznadava i kao
emocionalna stabilnost.

Svaki od navedenih faktora sastoji se od vise komponenti nizeg reda koje predstavlja-
ju osnovna obelezja pojedinca. Re¢ je o $est podfaktora koji su u medusobnoj korela-
ciji, a oznacavaju se kao ,,aspekti (eng. facets). S obzirom na to je J. Aker (1997) svoj
model li¢nosti brenda razvila na osnovu Petofaktorskog modela, sledec¢i hijerarhijski
pristup koji su razvili Kosta i Mekre (1987), u narednom delu dajemo opis svakog
pojedina¢nog faktora prema ovim autorima:

(o) gV o121 [[e1y WICNEL (VALY Otvorenost se generalno odnosi na pridavanje

znacaja umetnosti, emocijama, avanuturama, neobi¢nim idejama, znatizelji, masti i
razli¢itim iskustvima. Ova odlika odvaja mastovite ljude od prizemljenih, konvenci-
onalnih ljudi. Osobe koje su otvorene ka iskustvima su intelektualno znatizeljne, dive
se umetnosti i primecuju lepotu. Nasuprot zatvorenim ljudima, oni su kreativniji i
mnogo svesniji sopstvenih ose¢anja. Cesto imaju neuobiajena verovanja. Ljudi sa
niskim skorom ove dimenzije, uglavnom imaju mnogo obic¢nija, tradicionalna in-
teresovanja. Vole sve $to je jasno, utemeljeno i razumljivo, nasuprot kompleksnom,
nejasnom i nerazumljivom. Umetnost i nauku mogu posmatrati sa odredenom sum-
njom, pa ¢ak i kao na nesto potpuno nezanimljivo.

Uzorak stavki dimenzije ,,otvorenost ka iskustvima*

* Imam bogat rec¢nik.

e Imam bujnu mastu.

¢ Imam sjajne ideje.

* Provodim vreme razmisljajuci o stvarima.

* Nisam zainteresovan za apstraktnost. (suprotnost)

* Nemam izrazenu mastu. (suprotnost)

» Tesko mi je da razumem apstraktne ideje (suprotnost)

Savesnost odrazava sklonost ljudi da pokazu samodisciplinu, da
odgovorno obavljaju zadatke i teze ciljevima koje Zele da ostvare. Ujedno odrazava
preferenciju pojedinaca ka planiranom, nasuprot spontanom ponasanju. Nivo save-
snosti utice na nacin kako kontroli$emo i usmeravamo nase impulse.

Uzorak stavki dimenzije ,,savesnost*

» Uvek sam spreman.

e Uzbuden sam u svom poslu.
e Drzim se rasporeda.

e Volim red.
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¢ Obracam paznju na detalje.

e Ostavljam svoje stvari naokolo. (suprotnost)

» Sa stvarima uvek pravim nered. (suprotnost)

» Cesto zaboravljam da vratim stvari na njihovo pravo mesto. (suprotnost)
* |zbegavam obaveze. (suprotnost)

S 630l ) [e 13l Ekstrovertnost odrazava ispoljavanje pozitivnih emocija,
drustvenu otvorenost, stalnu potragu za stimulacijom i drustvom drugih ljudi. Di-

menzija odrazava jasnu povezanost sa spoljasnjim svetom. Ekstrovertni ljudi uzivaju
da budu u drustvu drugih ljudi, koji ih ¢esto i dozivljavaju kao osobe pune energije.
Najcesce su entuzijasti, orijentisani ka akciji i uglavnom kazu ,,Da!“ kada imaju mo-
gucénost za nesto uzbudljivo. Kada su u grupi, vole da pri¢aju, iznose stavove i skre¢u
paznju na sebe. Introvertne ljude ne odlikuje drustveno bogatstvo i nivo aktivnosti
kao $to je slucaj sa ekstrovertnim ljudima. Cesto deluju tihi, oprezni i manje ukljuceni
u drustveni svet. Ovaj nedostatak drustvene ukljucenosti ne treba interpretirati kao
stidljivost ili depresiju. Introvertnim ljudima jednostavno treba manje stimulacija i
vide vole da budu sami. Mogu biti veoma aktivni i energi¢ni, ali jednostavno nisu
drustveni.

Uzorak stavki dimenzije ,,ekstrovertnost*

e Ja sam epicentar zurke.

* Ne brine me kada sam u centru paznje.

» Osec¢am se prijatno kada sam okruzen ljudima.

* Ja zapocinjem razgovore.

* Na zabavama pricam sa mnogo razli¢itih ljudi.

e Tih sam u prisustvu nepoznatih ljudi. (suprotnost)
* Ne volim da skre¢em paznju na sebe. (suprotnost)
* Ne pricam mnogo. (suprotnost)

* Nemam mnogo toga da kazem. (suprotnost)

Prijatnost ili saglasnost predstavlja sklonost ljudi da budu saose-
¢ajni i kooperativni sa drugima, pre nego sumnjicavi i neprijateljski nastrojeni. Di-
menzija odrazava razliku ljudi prema opstoj brizi za drustvenu harmoniju. Prijatni
ili saglasni pojedinci cene stvaranje pripadnosti sa drugima. Generalno su uvidajni,
prijateljski nastrojeni, velikodu$ni, uvek od pomo¢i i spremni da prave kompromise.
Imaju optimisti¢an pogled na ljudsku prirodu. Veruju da su ljudi u osnovi ¢asni, do-
bri i dostojni poverenja. Neprijatni/nesaglasni pojedinci sopstvene interese stavljaju
iznad zblizavanja sa drugima. Generalno nisu zabrinuti za tude balgostanje i retko
kad izlaze u susret drugim ljudima. Ponekad njihov skepticizam prema motivima
drugih ljudi dovodi do toga da budu sumnjic¢avi, neprijateljski nastrojeni i nekoope-
rativni.
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Uzorak stavki dimenzije ,,prijatnost/saglasnost

e Zainteresovan sam za druge ljude.

* Saose¢am sa drugima

e Imam meko srce.

« Cinim da drugima bude lakse.

* Imam dovoljno vremena za druge.

* Nisam zainteresovan za tude probleme. (suprotnost)
e Nisam stvarno zainteresovan za druge. (suprotnost)
* Ne brinem mnogo o drugima. (suprotnost)

» Vredam/napadam ljude. (suprotnost)

e Volim da se osamim. (suprotnost)

Neuroti¢nost ili emocionalna stabilnost predstavlja sklonost
ljudi da dozive negativne emocije, kao $to su ljutnja, anksioznost ili depresivnost.
Neuroti¢nost se nekad naziva emocionala nestabilnost. Osobe koji imaju visoko iz-
razenu neuroti¢nost su emocionalno reaktivni i podlozni stresu. Skloni su da obi¢ne
situacije interpretiraju kao pretnje, a manje frustracije kao beznadezne teskoce. Nji-
hove emocionalne reakcije ¢esto traju dugo, $to znaci da su cesto i u lo§em raspolo-
zenju. Ovi problemi u vladanju emocijama umanjuju sposobnost osoba da jasno raz-
misljaju, donose odluke i bore se sa stresom. Osobe sa niskim skorom neuroti¢nosti
se mnogo teze uznemire i manje su emocionalno reaktivne. Uglavnhom su smireni,
emocionalno stabilni i oslobodeni dugotrajnih negativnih ose¢anja. Medutim, oslo-
bodenost od negativnih osecanja ne znaci da te osobe dozivljavaju mnogo pozitivnih
osecanja.

Uzorak stavki dimenzije ,,neuroti¢nost*

e Lako se uznemirim.

» Cesto menjam raspolozenje.

e Lako me je iritirati.

* Lako dolazim u stresno stanje.

» Cesto sam lose raspolozen.

e Zabrinut sam za razne stvari.

* Uglavnom sam opusten. (suprotnost)

* Retko sam lose raspolozen. (suprotnost)

Ekstrovertnost i neuroti¢nost predstavljaju dve osnovne ose Petofaktorskog modela, a
neki istrazivaci zbog visoke povezanosti ekstrovertnosti sa pozitivnim, a neuroticno-
sti sa negativnim emocionalnim stanjima, predlazu preimenovanje ovih dimenzija
u ,pozitivou®, odnosno ,negativou emocionalnost® (Krapic, 2005; Davidson, 2001).
Naime, pretpostavlja se da su ove osobine posledica rada istih bio-bihejvioralnih si-
stema koji se nalaze u osnovi emocionalnih stanja, te da je ekstrovertnost verovatno
posledica bihejvioralno aktivacionog, a neuroti¢nost posledica bihejvioralno inhibi-
cionog sistema. Isto tako, Jang et al. (1996) u svojoj studiji sprovedenoj na parovima
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blizanaca pokazuju da su svih pet faktora u gotovo istoj srazmeri pod uticajem i na-
sleda i okruzenja.

Petofaktorski model je testiran ve¢im brojem studija na razli¢itim populacijama §i-
rom sveta, a validnost pet faktora je u prilicnoj meri potvrdena. Mnoge studije lon-
gitudinalnih podataka, koje se odnose na poredenje rezultata testiranja pojedinaca u
duzim vremenskim razmacima i koje su obuhvatile razli¢ite starosne grupe, pokazale
su visok stepen stabilnosti licnih osobina tokom Zzivotnog veka pojedinca (McCrae
& Costa, 1990). Na osnovu skorijih istrazivanja, kao i uporedne analize prethodnih
studija pokazalo se da odredene promene nastaju u svih pet faktora u odredenim
fazama zivotnog ciklusa pojedinca, $to se naziva ,efekat zrelosti“. U proseku, nivo pri-
jatnosti i savesnosti obi¢no se vremenom povecava, dok esktrovertnost, neuroticnost
i otvorenost imaju tendenciju opadanja (Srivastava et al., 2003). Pored ovih grupnih
efekata, uocljive su i pojedinacne razlike, jer razliciti ljudi ispoljavaju jedinstvene na-
¢ine promena u svim fazama Zivota (Roberts ¢ Mrozcek, 2008). Odredene razlike
preovladujucih osobina pojedinih faktora uocene su i u odnosu na pol® (Schmitt et
al., 2008; Costa et al., 2001).

Visvesvaran i Vans (eng. Viswesvaran i Ones) (2000) su izvrsili meta-analizu'® stabil-
nosti skala petofaktorskog upitnika li¢nosti, a rezultati su pokazali da se koeficijenti
kre¢u od 0.69 za prijatnost do 0.76 za ekstrovertnost. Na osnovu ovih, kao i nekih
drugih istrazivanja pokazalo se da su dimenzije ekstrovertnost i neuroticnost najsta-
bilnije, visoko stabilne dimenzije su savesnost i otvorenost ka iskustvima, dok najnizu
stabilnost ima dimenzija prijatnost. Isti autori su sproveli su i meta-analizu interne
konzistentnosti'' skala Petofaktorskog upitnika i utvrdili da se ona kre¢e od 0.73 za
otvorenost do 0,78 za ekstrovertnost, neuroticnost i savesnost (Viswesvaran ¢ Ones,
2000; prema: Krapic, 2005).

Veliki broj istrazivaca u praksi je ispitivao povezanost faktora sa razli¢itim pojavama,
karakteristikama i oblicima ponasanja. U znacajnom broju takvih istrazivanja pro-
nadena je povezanost, §to je potvrdilo znacajnu predvidaju¢u ulogu ,,Petofaktorskog
modela® (Larson et al., 2002; Barick and Mount, 1991). Jedno od najznacajnijih po-

° Dva velika medu-kulturalna istrazivanja koja su sproveli Kosta et al. (2001) na 26 nacija i nesto kasnije

Smit et al. (eng. Schmitt) (2008) na 55 nacija pokazale su jedinstvene razlike izmedu polova prema
skoru stavki upitnika kojim se mere dimenzije li¢nosti. Kod Zena se dosledno ispoljava visi nivo ne-
uroticnosti i prijatnosti, a kod muskaraca ekstrovertnost i savesnosti. Razlike izmedu polova najvise se
ispoljavaju u naprednim, zdravim i egalitaristickim kulturama gde Zene imaju vi$e moguc¢nosti i pra-
va, poput muskaraca. I Zene i muskarci postaju viSe ekstrovertni i savesni, a manje neuroticni i prijatni
kako kultura postaje naprednija i sve viSe omogucuje jednakost polova, ali se efekat generalno vise
ispoljava kod mugkaraca.

1 U statistici, meta-analiza kombinuje rezultate nekoliko studija koje se bave srodnim istrazivackim
hipotezama.

! Interna konzistentnost u statistici predstavlja doslednost u davanju odgovora na postavljena pitanja.
Koeficijent interne konzistentnosti se dobija korelacijom jedne polovine odgovora sa drugom.
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drugja istrazivanja i primene ,,Petofaktorskog modela“ predstavlja psihologija rada,
gde se u pet velikih dimenzija li¢nosti i njihove pod-dimenzije dovode u vezu sa pro-
fesionalnim interesovanjima pojedinaca i ispoljavanju razli¢itih vestina u poslovnom
okruzenju.'?

Popularnost ,,Petofaktorskog modela“ je ujedno doprinela i sve ve¢oj pojavi njegovih
kriticara. Sedmofaktorski model (Big Seven) je upravo razvijen sa ciljem ukazivanja
na postojanje pogresnih pretpostavki u pristupu osobinama li¢nosti od samog pocet-
ka, ta¢nije metodologije koju su koristili Olport i Odbert, a ostali autori jednostavno
prihvatili (Colovi¢ et al., 2005). Sa jedne strane, kritike su bile metodoloske prirode
i odnosile su se na primenjeni leksicki pristup pri razvoju modela, a sa druge strane
kritike su se odnosile na to da su u centru posmatranja bile samo osobine li¢nosti nor-
malnih osoba, bez uocljivih psihopatoloskih poremecaja (Simms, 2006; Waller, 1999;
Benett & Waller, 1995). Jedan od najpoznatijih Sedmofaktorskih modela razvio je
Robert Klonindzer (eng. Robert Cloninger). Autor je prelozio sedmofaktorski model
koji je primenljiv na normalne i abnormalne oblike funkcionisanja li¢nosti, a u ¢ijoj
osnovi su bio-drustvene teorije li¢nosti. Za razliku od prethodnih autora faktorskog
pristupa, Klonindzer je pokazao da se fenotipska struktura li¢nosti moze razlikovati
od bio-genetske strukture i predlozio model koji sadrzi ¢etiri dimenzije tempera-
menta i tri dimenzije karaktera (HadZi Pesi¢, 2003). Kao pobornici sedmofaktorskog
modela, Telegen i Valer (eng. Tellegen and Waller) takode razvijaju Sedmofaktorski
model, koji pored pet poznatih dimenzija li¢nosti, uklju¢uje dve nove dimenzije na-
zvane pozitivna valenca i negativna valenca. Takode, dimenzija otvorenost ka iskustvi-
ma je zamenjena dimenzijom konvencionalnost (Colovi¢ et al., 2005, Tellegen et al.,
1991). Utvrdeno je da su dve dodatne dimenzije nezavisne od pet velikih dimenzija i
mogu biti prikladne za testiranje poremecaja licnosti (Simms, 2006). Naime, sedmo-
faktorski model i razli¢iti pristupi u njegovom sastavljanju su u poslednjoj deceniji
predmet diskusije medu psiholozima."

'? Barik i Maunt (eng. Barrick i Mount) (1999) su uporednom analizom 177 studija sagledali Petofak-
torski model u domenu poslovnih ué¢inaka. Autori su utvdili su da savesnost pokazuje konzistentan
odnos sa svim kriterijumima ucinaka, za sve grupe zanimanja. Ekstrovertnost je dobar predskazatelj u
zanimanjima koja podrazumevaju drustvenu interakciju (npr. menadzment i prodaja). Ekstrovertnost
i otvorenost ka iskustvima su dobri predskazatelji ve$tina za drZanje treninga.

* U slu¢aju KlonindZzerovog modela koji je zaokupirao veliku paznju psihologa, deluje da veliki broj
studija ipak nije uspeo da potvrdi da su faktori temperamenta i karaktera odvojivi. Sa druge strane,
pojedine studije su potvrdile robustnost faktora Telegenovog i Valerovog modela u razli¢im kultura-
ma (Colovi¢ et al., 2005; Hadzi Pesié, 2003; Benett ¢ Waller, 1995).
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KX® Humanisticke ili fenomenoloske teorije

Humanisticke ili fenomenoloske teorije li¢nosti imaju pozitivan i optimistican po-
gled na ljudsko ponasanje (Hewstone et al., 2005). Potpuno su u suprotnosti sa psi-
hodinamickom teorijom - na ljude se gleda kao na iskustvena bica, a ne kao na zrtve
podsvesne motivacije i sporova. Naglasak je stavljen na li¢no iskustvo, medusobne
odnose i nacin razumevanja sveta oko nas. U osnovi ovih teorija je verovanje da je
svacije iskustvo potpuno jedinstveno, a dozivljaj sveta od strane pojedinaca je kri-
tican za njihovo razumevanje i ponasanje. Humanisticke teorije su bile podloga za
mnoge terapeutske metode na kojima se zasnivaju i savremene savetodavne tehnike.
Najpoznatiji predstavnici ovog pristupa su Karl Rodzers i Dzordz Keli (John et al.,
2010).

Karl Rodzers (eng. Carl Rogers) (1902-1987) je ljude posmatrao
kao sustinski dobre i smatrao da svi ljudi imaju unutrasnju Zelju za li¢cnim napretkom
(Hewstone et al., 2005). Verovao je da je li¢ni koncept kriti¢an za sticanje iskustva u
okruzenju, kao i da se isti razvija na osnovu spoznaje deteta o napretku i stvarima
koje odobravaju njegovi roditelji. Smatrao je da svi ljudi imaju osnovnu potrebu za
ljubavlju i pozitivnim odobrenjem od strane drugih ljudi. Kako se ose¢amo u sop-
stvenoj kozi zavisi od toga kako drugi reaguju na nas i koliko odobravaju nase poteze,
te imamo sklonost da budemo nesre¢ni ukoliko drugi nisu zadovoljni sa nama. Pre-
ma ovom autoru, deca razvijaju tzv. uslove vrednosti tj. kriterijume za to $ta moramo
ili ne moramo da uradimo da bismo stekli odobrenje okoline (Larsen ¢ Buss, 2008).
Dozivljavanje ljubavi i naklonosti od strane drugih nam omogucuje da se razvijamo
i zadovoljimo glavnu teznju - dostizanje sopstvenog potencijala razvojem kapaciteta
i talenata do krajnje granice, $to se naziva samo-aktualizacija (Hewstone et al., 2005).
Aktivnosti koje su u skladu sa tim se dozivljavaju kao zadovoljstvo, dok u suprotnom
slucaju predstavljaju frustraciju. Ova teorija je u osnovi nastala iz klinicke prakse i
namenjena je tumacenju psiholoske terapije koju je Rodzers nazvao Terapijom usme-
renom na klijenta (Client centered therapy). Teorija je, medutim, prerasla okvire te-
rapeutskog postupka i postala je teorija licnosti koja je izvanredno dobro prihvac¢ena
u savremenoj teoriji psihologije i psiholoskoj praksi.

Da bi ispitao kako pojedinci vide svet, Dzordz Keli (eng. George
Kelly) (1905-1967) je razvio Teoriju licnog konstrukta (Hewstone et al., 2005). Nasu-
prot psihoanalitickom pogledu na ljude kao Zrtve podsvesnih Zzelja i impulsa, ova
humanisticka teorija vidi pojedince kao aktivne stvaraoce hipoteza. Ova teorija po-
smatra pojedince kao sopstvene nauc¢nike, koji su potpuno svesni toga od cega se
sastoji i kako funkcionise njihov psihologki svet. Razumevanjem toga kako pojedinci
dozivljavaju svet, moZemo predvideti ponasanje i razumeti reakcije na pojedine do-
gadaje. Prema Keliju, teorije osobina nastoje da lociraju pojedince na osnovu odre-
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denih dimenzija, dok teorija licnog konstrukta analizira kako ljudi vide i uskladuju
dogadaje iz okruzenja sa njihovim li¢cnim osobinama (Morin, 1997).

m BioloSke i geneticke teorije

Bioloske teorije li¢nosti nastoje da objasne razlike u ponasanju pojedinaca na osnovu
razlika u fiziologiji, a posebno funkcijama mozga (Larson & Buss, 2008). Najpoznatiji
predstavnici ove grupe teorija su Hans Ejsenk i Robert Plomin. Pored Teorije su-
per-osobina, o kojoj je ve¢ bilo reci, Ejsenck je 1967. godine razvio Teoriju inhibicije
(kocenja), koja se delimi¢no oslanja na navedenu teoriju, ali prema preovladuju¢im
uticajnim faktorima spada u grupu bioloskih teorija (Hewstone et al., 2005). On je
tvdio da su individualne razlike u ekstrovertnosti/introvertnosti u velikoj meri odre-
dene nasledem i poti¢u od centralnog nervnog sistema. Prema ovoj teoriji, informa-
cije iz okruzenja se od senzornih organa nervnim putem prenose do mozga, gde ek-
scitatorni i inhibitorni'* kortikalni proces na specifi¢an na¢in dovodi do olak$avanja
ili kocenja ponasanja i kognitivnih reakcija. Ejsenk je smatrao da ekstrovertni ljudi
imaju relativno jak inhibitorni proces i slab ekscitatorni proces. Njihov jak nervni si-
stem im omogucuje da tolerisu visok nivo stimulacije. Sporije i slabije reakcije mozga
na stimuluse kreiraju Zelju za jatom senzornom stimulacijom. Stoga, ekstrovertne
osobe tragaju za uzbudenjem iz okruzenja. Nasuprot njima, introvertni ljudi imaju
jak ekscitatorni proces ili slab inhibitorni proces. Njihov nervni sistem je ,,slab’, ali
im mozak reaguje brze i jace na stimuluse. Samim tim, oni mogu toleristai relativno
malu koli¢inu stimulusa.

Ejsenk i Ejsenk su 1985. godine preradili Teoriju inhibicije, da bi izneli svoju Teori-
ju pobude, koja ustanovljava fizioloske sisteme koji su u osnovi introvertnosti/ek-
strovertnosti li¢nosti (Hewstone et al., 2005). Razlike u ponasanju ekstrovertnih i
introvertnih pojedinaca se pripisuju razli¢itim delovima retikularnog aktivacionog
sistema." Koristec¢i ovu teoretsku postavku, psiholozi su u moguénosti da predvide
ponasanje introvertnih i ekstrovertnih osoba, a razliciti oblici ponasanja su testirani
u eksperimentalnim uslovima (Mischel, 1999).

Skorija istrazivanja u bihejvioristickoj genetici su ispitivala uticaj genetskih faktora i
faktora iz okruzenja na ljudsko ponasanje (Larsen & Buss, 2008). Medutim, pre nego

'* Prema efektima na nage reakcije, nadrazaje ili stimuluse mozZemo podeliti na tri kategorije: ekscita-
torne (nadrazaji koji pobuduju reakcije), neutralne (koji nemaju uticaja na reakciju) i inhibitorne
(oni koji ih koce, koji se suprotstavljaju tendenciji reagovanja).

'* Retikularni aktivacioni sistem je mrezna grupa ¢elija podsvesnog uma koja radi 800 puta brze od
svesnog uma. Svaki senzorni impuls koji primimo prolazi kroz retikularni aktivacioni sistem, koji po-
tom odlucuje da li je informacija koja je primljena bitna ili ne. Drugim re¢ima, prosledi¢e primljenu
informaciju u svesni um samo ako je je primljena informacije na listi prioriteta.
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sto su psiholozi poceli da se bave genetickom komponentom li¢nosti, uglavnom se
pretpostavljalo da su sli¢nosti u licnostima prouzrokovane sli¢nostima u okuzenju
u kojem zive. Medutim, greska je da porodi¢no okruzenje jednako utic¢e na sve ¢la-
nove porodice. Deca koja odrastaju u istoj porodici mogu imati potpuno drugaciji
zivot. Cak i zajednicka porodic¢na iskustva, kao $to su smrt ili razvod, na razli¢it na¢in
se dozivljavaju od strane razli¢itih pojedinaca. Istrazivanja u ovoj oblasti su takode
razmatrala uticaj genetike na okruzenje (Hewstone et al., 2005). Npr. roditeljsko po-
nasanje moze imati genetski uticaj na licnost deteta, onim delom li¢nosti koji je pod
uticajem genetskih faktora, ali je ono takode i pod uticajem genetske komponente li¢-
nosti deteta. Mnoga istrazivanja su potvrdila da je uticaj izmedu genetike i okruzenja
mnogo sloZeniji nego $to se ranije mislilo (Asbury et al., 2003).

K¥-W Drustveno-kognitivne teorije

Drustveno-kognitivne teorije licnosti istrazuju dosledne razlike u nacinu na koji
pojedinci procesiraju informacije iz okruzenja, §to nam omogucuje da predvidimo
njihovo ponasanje u odredenim situacijama (Hewstone et al., 2005). Prema ovim te-
orijama, ponasanje je vodeno kognitivnim procesom, a naglasak je stavljen na raz-
misljanje i rasudivanje. U celokupnom izlaganju o li¢nosti brenda su kori$c¢eni delovi
drustveno-kognitivnih teorija. Najpoznatiji predstavnici ove grupe teorija su DZzulien
Roter (eng. Julian B. Rotter), Albert Bandura i Volter Misel (eng. Walter Mischel).
Teorija drustvenog ucenja vuce svoje korene iz zapazanja bihejviorista (teoreticara
ponasanja) da je ljudsko ponasanje predodredeno uc¢enjem, a posebno postoji uslo-
vljavanje u vidu kaznjavanja i nagradivanja (Pervin ¢ John, 1999). Rana istrazivanja
u ovoj oblasti sproveli su Ivan Pavlov, DZon Votson (eng. John Watson) i B. E. Skiner
(eng. B.E Skinner), koriste¢i Zivotinje u laboratorijskim uslovima. Medutim, istra-
zivaci nisu bili zadovoljni moguc¢nostima njihovih nalaza da u potpunosti objasne
slozenost ljudskog ponasanja. Kritika je posebno bila usmerena na primenu metoda
posmatranja, koja zanemaruje uticaj kognitivnih procesa na ponasanje.

Prvu veliku teoriju drustvenog ucenja oblikovao je Roter, dokazavsi da je kognicija, tj.
spoznaja u formi ocekivanja glavni faktor drustvenog ucenja (Pervin & John, 1999).
U svojoj uticajnoj knjizi iz 1954. godine ,,Drustveno ucenje i klini¢ka psihologija“
(Social Learning and Clynical Psychology), Roter je tvrdio da je ponasanje odredeno
sa dva osnovna tipa o¢ekivanja: ishodom ponasanja i vrednostima koje osoba pripi-
suje ishodima. Ljudi Zele da izbegnu negativne ishode, dok sa druge strane Zele pozi-
tivne ishode ili efekte. Ukoliko osoba ocekuje pozitivne ishode odredenog ponasanja
ili misli da je velika verovatnoca pozitivnog ishoda, tada je izvesnije i da ¢e se ukljuciti
u takvo ponasanje. Ponasanje se pojacava sa pozitivnim ishodima, navode¢i osobu
da ponavlja takvo ponasanje. Ova teorija drustvenog ucenja sugerise da je ponasanje
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pod uticajem drustvenog konteksta ili faktora iz okuzenja, a ne samo izolovanih psi-
holoskih faktora (wikipedia.org).

Bandura je dalje prosirio Roterove ideje. Njegova teorija drustvenog ucenja nagla-
$ava recipro¢ni odnos izmedu kognicije, ponasanja i okruzenja, za $ta je Bandura
uveo termin ,,recipro¢ni determinizam® (Bandura, 1999). Neprijateljske misli mogu
izazvati neprijateljsko ponasanje koje moze uticati i na nase okruzenje, ¢ine¢i i dru-
ge neprijateljski raspoloZenim, te im izazivati neprijateljske misli. Stoga, ne samo da
okruzenje utice na nase misli i ponasanje, nego postoji i obrnut uticaj. Bandura je
posebno poznat po istrazivanjima znacaja imitacije u ponasanju i pojac¢avanja ucenja
(Larsen & Buss, 1999). Njegov rad je imao uticaj na razvoj novih terapeutskih pristu-
pa, posebno metoda koji se koriste u kognitivno-bihejvioristickoj terapiji. Bandura je
prosirio Roterova zapazanja o o¢ekivanjima, tvrdeci da su nasa oc¢ekavanja o ishodi-
ma ponasanja pod jakim uticajem toga da li mi mislimo ili ne da ¢emo uspeti u tome
$to smo pokusavamo. (Pervin & John, 1999). Bandura je u ovu teoriju uveo termin
samo-efikasnost, tvrde¢i da ona ima visok stepen uticaja ne samo na nasa ocekivanja,
ve¢ i na ucinke ili rezultate.

Misel je na bazi rada Rotera i Bandure 1973. godine predlozio skup psihologkih pro-
menljivih koje se koriste za razumevanje li¢nih razlika u kognitivnom procesu (He-
wstone et al., 2005). Pretpostavka je da su te promenljive u medusobnoj interakciji u
toku procesa naseg razumevanja sveta, kao i nasih reakcija.

Tabela 9. Tipovi kognitivho-afektivnih jedinica u sistemu li¢nosti

Kognitivno-afektivne jedinice
u sistemu licnosti

Objasnjenje

Jedinice ili konstrukcije za kategorizaciju
dogadaja, ljudi i samog sebe

Povezana su sa drustvenim svetom, ishodima
ponasanja i sopstvenom efikasnoséu
Specificna osecanja, emocije i afektivne reakcije
na stimuluse

Zeljena afektivna stanja, ishodi, Zivotni ciljevi i
vrednosti

Ponasanje i strategija za organizovanje
aktivnosti i uticaja na ishode, sopstveno
ponasanje i reakcije

Kodiranje (Sifrovanje)
Ocekivanja i verovanja
Afekti

Ciljevi i vrednosti

Kompetentnost i li¢ni
regulatorni planovi

Izvor: Mischel, W. and Shoda, Y. (1995) A cognitive-affective system theory of personality:
Reconceptualizing situations, dispositions, dynamics, and invariance in personality structure.
Psychological Review, 102, s. 248.




4. MERENJE LICNIH OSOBINA

Pod merilom ili testom li¢nosti podrazumeva se upitnik ili drugi standardizovani
alat (instrument) sastavljen tako da otkrije aspekte necijeg karaktera ili psiholoske
pojave (wikipedia.org). Ta¢nije, testovima li¢nosti nastoji da se opise onaj aspekt ka-
raktera osobe koji ostaje trajan tokom Zzivotnog veka, tj. uobi¢ajen na¢in ponasanja,
razmisljanja i osecanja pojedinca (Marici¢, 1999). Kao $to smo naveli u prethodnom
delu, li¢nost je visedimenzionalan pojam, koji se sastoji od mnostva elemenata u me-
dusobnoj interakciji. Stoga i metodi koji se koriste za merenje li¢nosti moraju uvaziti
ovu ¢injenicu o licnosti kao slozenoj celini. Prvi testovi li¢nosti nastali su u ranom
XX veku, s namerom da se olaksa proces licne selekcije, posebno za potrebe vojske.
Danas postoji mnogo razlic¢itih tipova testova licnosti. Uobicajeni testovi sastoje se od
velikih broja stavki, a ispitanici treba da ocene primenljivost svake stavke na sopstve-
nu ili tudu licnost. Medutim, postoji i drugi tip testova kojima na indirektan nacin
nastoje da se utvrde skrivene osobine li¢nosti.

H Osnovna podela psiholoskih merila licnosti

Psiholoska merila licnosti najc¢esce se dele na:

o Objektivne testove
o Projektivne testove

Medutim, u skorije vreme kori$¢enje ove terminologije pretrpelo je odredene kritike.
Sugestija je da se koriste opisniji termini tj. ,merne skale ili merila samo-ocenjivanja“
(za objektivne testove) i ,merila slobodnog odgovora“ (za projektivne testove) (Mc-
Donald, 2008).

o1 NJ R\ I3l Kod objektivnih testova, pretpostavka je da je licnost

moguce proceniti na 0snovu njenog svesnog nivoa, a mere su zasnovane na samo-
-ocenjivanju niza stavki tj. pitanja (Marici¢, 1999). Objektivni testovi imaju format
ograni¢enih mogucnosti za odgovore, kao $to je npr. izbor odgovora tacan/netacan
ili rangiranje odgovora na odredenoj skali. Iz tog razloga cesto se nazivaju testovima
prisilnog odgovora. Postoji veliki broj veoma poznatih objektivnih testova li¢nosti.'
Oni se danas veoma Cesto koriste u razne svrhe, kao $to su izu¢avanje psihologije po-
trosaca, li¢no savetovanje, planiranje karijere, izbor i razvoj kadrova itd. U psihologiji

' Primeri veoma poznatih objektivnih testova su Minnesota Multiphasic Personality Inventory, Millon
Clinical Multiaxial Inventory-1II, Child Behavior Checklist, Symptom Checklist 90 i Beck Depression
Inventory.
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potrosaca'’ i kadrovskoj politici, najpoznatiji su Majers-Brigsov indikator tipova lic-
nosti'® (Myers Briggs Type Indicator - MBTTI), koji je zasnovan na Jungovoj tipologiji
licnosti, kao i brojni testovi koji su zasnovani na petofaktorskoj taksonomiji: NEO
PI-R (o kojem ¢e posebno biti re¢i zbog povezanosti sa tematikom monografije),
16PF (Katelov upitnik licnosti o kojem je ve¢ bilo re¢i) i OPQ (Occupational Perso-
nality Questionnarie- Profesionalni upitnik licnosti).

Objektivni testovi mere li¢ne osobine koje su nezavisne od pristrasnosti ispitivaca, tj.
njegovih licnih predrasuda, iz razloga $to se odgovori ocenjuju i porede na osnovu
standardizovanog mehanizma ocenjivanja (Hani¢, 2001). U tom smislu, ¢esto se po-
rede sa projektivnim testovima koji su zbog svoje prirode, nasuprot njima, podlozni
predrasudama ispitivaca. Samim tim, objektivni testovi su ispravniji od projektivnih
testova, medutim, podlozni su volji ispitanika da bude dovoljno otvoren i iskren pri
rangiranju sopstvenih osobina li¢nosti. Medutim, i projektivni testovi imaju svoje
prednosti, tj. njima se ispituju odredeni aspekti li¢nosti koji ne mogu da se izmere
objektivnim testovima i samim tim su mnogo pouzdaniji u otkrivanju ,,zasticenih™ i
nesvesnih osobina li¢nosti (Maricié, 1999).

LN QA TR (o)) Osnovna pretpostavka na kojoj se zasnivaju projektiv-

ni testovi licnosti jeste da je ispoljavanje licnih osobina prvenstveno nesvesno (Mc-
Donald, 2008). Stoga se projektivnim tehnikama na zaobilazan, posredan nacin vrsi
dijagnoza dubinskih osobina li¢nosti, koris¢enjem serije viSesmislenih zadataka. Za
razliku od objektivnih testova, oni ispitaniku daju moguénost slobodnijeg tipa odgo-
vora. Cilj je da se dobiju izrazito individualni odgovori koje ispitiva¢ moze da protu-
maci. Svrha testa i tumacenje odgovora uglavnom se kriju od ispitanika, a uputstva i
kori§¢eni stimulansi obi¢no ne daju mnogo smernica za odgovor ispitanika, ve¢ je sve
stvar licne procene (Hani¢, 2001, Marici¢, 1999).

Medu najcesce koris¢enim projektivnim tehnikama u psihologiji potrosaca isti¢u se:"

o Rorsahov test
+ Test tematske apercepcije (TAT)

17 U psihologiji potrosaca prvenstveno se koriste testovi koji su namenjeni proceni funkcionisanja nor-
malnih, zdravih osoba.

'® Majers-Brigsov indikator tipova li¢nosti razvili su K. Brigs i njena kéerka I. Myers-Briggs u svrhu
merenja tipova li¢nosti zasnovanih na Jungovoj teoriji, da bi se obezbedila prakti¢na upotreba. Ovo
je alat po principu papira i olovke, tj. samo-ocenjivanja ispitanika. To je u osnovi test od sto pitanja
kojima se ocenjuje kako se ljudi uobi¢ajeno osecaju ili deluju u odredenim situacijama. Na osnovu
odgovora koje pojedinci daju u testu, oni se klasifikuju kao ekstrovertni/introvertni (E-extroverted/I-
-introverted), ¢ulni ili intuitivni (S-sensing/I-intuitive), koji misle ili ose¢aju (T-thinking/F-feeling) i
koji opazaju ili rasuduju (P-perceiving/J-judging). Ove klasifikacije kasnije se kombinuju u 16 tipova
li¢nosti.

'° Videti $ire: Donoghue, S. (2000) Projective techniques in consumer research. Journal of Familiy Eco-
logy and Consumer Sciences. 28, p.47-53.
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o Test nedovrsenih recenica
o Crtez ljudske figure (Mahover tehnika)

Ovaj tip testiranja licnosti je ve¢ u prvoj polovini XX veka postao veoma popularan,
dok su se u narednim godinama pojavile odredene sumnje o teoretskoj zasnovanosti
projektivnih tehnika. Kako su se viemenom razvijali statisti¢ki metodi i uzorkovanje,
javilo se sve vi§e kontroverzi po pitanju korisnosti i valjanosti projektivnih tehnika
(Donoghue, 2000). Kori$¢enje procene u klinickim uslovima, a ne normi i statisti-
ke da bi se procenile ljudske osobine je mnoge je ubedilo da su projektivne tehnike
oskudne i nepouzdane, posebno $to se rezultati razlikuju svaki put kada se isti test
ponovi na istoj osobi. Isto tako, pri tumacenju rezultata projektivnih testova, psiholog
se susrece sa slozenim verbalnim tvrdnjama koje treba protumaciti, pri ¢emu misli,
osecanja i predrasude ispitiva¢a neminovno uti¢u na bodovanje testa. Drugi problem
koji se javlja kod projektivnih testova jeste $to sadrzaj testova po pravilu nema nista
zajednicko sa dogadajima ili sadrzajem Zivota onoga ko se testira i predvidanja bu-
duceg ponasanja ispitanika na osnovu ovih rezultata obi¢no ne uspevaju, jer se zane-
maruje kontekst, a misli i ose¢anja pojedinca se predvidaju na osnovu opsteg skupa
materijala na osnovu kojih se obavlja testiranje (Larsen & Buss, 2007).

Medutim, brojni prakticari danas ucestalo koriste projektivne tehnike, a pojedini
stru¢njaci iz oblasti testiranja li¢nosti, kao npr. Koen i Anastasi (eng. Cohen i Ana-
stasi) isticu da su ove mere veoma korisne za terapeutske svrhe. U klinickoj praksi
danas se koriste i objektivne i projektivne tehnike, s tim da se istrazivaci, kako trend
pokazuje, sve vie oslanjaju na objektivne tehnike (McDonald, 2008). Na osnovu sa-
gledavanja studija koje su se bavile licno$¢u brenda, uocljivo je da su se istrazivaci
prvenstveno oslanjali na objektivne tehnike i to prvenstveno one koje su zanovane na
Petofaktorskom modelu li¢nosti.

Poseban osvrt na NEO PI-R instrument licnhosti
zasnhovan na Petofaktorskom modelu

NEO PI-R (Revised NEO Personality Inventory) predstavlja najc¢es¢e kori§¢en merni
alat u istrazivanjima koja se bave licnosc¢u (Costa & McCrae, 2006). To je psiholoski
alat li¢nosti koji se smatra medunarodnim ,zlatnim standardom® za merenje oso-
bina li¢nosti. Razvili su ga Kosta i Mekre devedesetih godina XX veka, a namenjen
je merenju osobina normalnih odraslih osoba (17+), bez uocljivih psihopatoloskih
poremecaja. Alat je zasnovan na Petofaktorskom modelu li¢nosti i njime se meri
pet velikih faktora ili dimenzija (ekstrovertnost, prijatnost, savesnost, neuroticnost
i otvorenost za promene), kao i po $est pod-dimenzija koje predstavljaju svaki fak-
tor (ukupno trideset). Upitnik se sastoji od 240 stavki opisa ponasanja i tri dodatne
stavke validnosti, na koje se odgovara na petostepenoj Likertovoj skali (u rasponu ,,u
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velikoj meri se slazem“ do ,,u velikoj meri se ne slazem®). Potrebno je u proseku 35-45
minuta da se popuni ceo upitnik. Ovo je ujedno jedan od retkih trzisno raspolozivih
testova zasnovanih na Petofaktorskom modelu.

Originalna verzija ovog upitnika poznata je pod nazivom NEO-I (Neuroticism-Extro-
version-Openness Inventory) i razvijena je sedamdesetih godina XX veka (wikipedia.
org). Kao $to se moze videti prema samom nazivu, upitnik je bio mera samo tri od pet
velikih faktora li¢nosti. Merilo je kasnije revidirano, da bi ukljucilo svih pet faktora,
$to je dovelo i do promene naziva u NEO PI (NEO Personality Inventory). Medutim,
»~NEO® vi$e nije predstavljalo skracenicu, ve¢ deo imena testa. Postignuta saglasnost
oko imena je preneta i u tre¢u verziju upitnika koja danas predstavlja medunarodni
standard - NEO PI-3 (NEO Personality Inventory-3).2

NEO PI-R upitnik samostalno se ispunjava i dostupan je u dve paralelne verzije:

« S forma - koja je dizajnirana za samo-izve$tavanje;
« R forma - koja je dizajnirana za svrhu posmatranja.

Ovaj merni alat ima Siroku primenu u razvoju ljudskih resursa, industrijskoj/orga-
nizacionoj psihologiji, profesionalnom savetovanju, kao i u klinickoj praksi. U kon-
tekstu profesionalnog razvoja, postoje dve moguce forme izvestaja na osnovu NEO
PI-R upitnika: za individualno planiranje i za upravljanje. Ovi izvestaji daju zbirnu
sliku o snagama i ograni¢enjima pojedinca u Cetiri osnovna podrucja (Costa et al.,
2005, 5.126):

« Sposobnost resavanja problema (donosenje odluka, na¢in razmisljanja itd.);

« Vestine planiranja, organizovanja i sprovodenja zadataka (orijentisanost na ak-
ciju, savesnost, otvorenost za nove ideje, liderske karakteristike);

« Stil odnosa sa drugim ljudima (prijatnost, otvorenost, poverenje);

o Li¢ni stil (primarne vrednosti i nadin Zivota, temperament, stepen emocionalne
samo-kontrole).

Na taj nacin dobijamo sliku o razli¢itim osobinama pojedinca, kao i ponasanju u
radnom okruzenju i Zivotu uopste.

Koeficijent interne konzisentnosti alata krece se izmedu 0.86 i 0.95 za skale koje se
odnose na glavne faktore, a za pod-faktore izmedu 0.56 i 0.90. Koeficijent stabilnosti
krece se izmedu 0.51 i 0.90 i utvrden je na osnovu trogodisnjih, Sestogodisnjih i sed-
mogodisnjih studija originalnih NEO-PI faktora. Validnost NEO PI-R alata utvrdena
je u odnosu na ostale alate u vezi sa li¢cnos¢u, kao i projektivne tehnike.*'

?* O razvoju modela videti $ire na: http://www.cps.nova.edu/ (Center for psychological studies - Nova
Southeastern University).

*! Videti Sire: http://en.wikipedia.org/w/index.php?title=Revised_NEO_Personality_Inventory&actio-
n=edit&section=5
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Tabela 10. Lista dimenzija i aspekata licnosti koje se mere NEO PI-R

instrumentom
FAKTOR ASPEKTI Originalni naziv
(eng.)
O1 - Mastovitost Fantasy
OTVORENOST KA O2 - Esteti¢nost Aesthetics
ISKUSTVIMA O3 - Emocionalnost Emotionality
(O - Openness to 04 - Preduzimljivost Action
experiences) O5 - Intelekt Ideas
O6 - Vrednosti Values
C1 - Kompetentnost Competence
C2 - Uredenost Orderliness
SAVESNOST C3 - Odanost duznostima Dutifulness
(C - Consciousness) C4 - Teznja dostignuc¢ima Achievement Striving
C5 - Samo-disciplina Self-Discipline
C6 - Predostroznost Deliberation
E1 - Toplina Warmth
E2 - Druzeljubivost Gregariousness
EKSTROVERTNOST E3 - Asertivnost Assertiveness
(E - Extraversion) E4 - Aktivnost Activity
ES5 - Traganje za uzbudenjima |Excitement Seeking
E6 - Raspolozenost Positive emotions
Al - Poverljivost Trust
A2 - Iskrenost Straightforwardness
PRIJATNOST A3 - Altruizam Altruism
(A - Agreeableness) A4 - Saradljivost Compliance
A5 - Umerenost Modesty
A6 - Saosedajnost Tender-mindedness
N1 - Anksioznost Anxiety
N2 - Hostilnost Hostility
NEUROTICNOST N3 - Depresivnost Depression
(N - Neuroticism) N4 - Samo-svesnost Self-Consciousness
N5 - Impulsivhost Impulsiveness
N6 - Povredljivost Vulnerability

lzvor: Revised NEO Personality inventory[internet]. Tekst dustpan na: http://en.wikipedia.org/
wiki/Revised_NEO_Personality_Inventory [18. novembar 2015. godine].

Skracena verzija ovog testa nosi naziv NEO-FFI (NEO - Five Factor Inventory) i ima
60 stavki (po 12 se odnosi na svaki osnovni faktor). Pored toga, Kosta i Mekre su
2010. godine azurirali NEO PI-R i NEO-FFI i objavili profesionalni priru¢nik pod
nazivom ,NEO alati za NEO-PI-3, NEO FFI-3 i NEO PI-R“ (the NEO Inventories
for the NEO Personality Inventory-3, NEO Five-Factor Model 3, and NEO Personality
Inventory-Revised). Iako se NEO PI-R jo$ uvek objavljuje, NEO-PI-3 i NEO FFI-3
sadrze azurirane podatke i imaju nesto drugaciji oblik.*?

*? Videti $ire: http://www4.parinc.com/Products/Product.aspx?ProductID=NEO-PI-3
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Istrazivanja na osnovu NEO PI-R alata pokazuju da osobine li¢nosti nisu obavezno
stabilne tokom celog Zivota pojedinca (Costa & McCrae, 2006). U delu izlaganja o Pe-
tofaktorskom modelu ve¢ je navedeno da do odredenih promena dolazi u odredenim
tackama zivotnog ciklusa pojedinca. Isto tako, Roberts et al. (2006) uporednom ana-
lizom 92 studije licnosti, u kojima su se koristili razli¢iti merni alati, pokazuju da se
drustvena dominacija, savesnost i emocionalna stabilnost povecavaju sa godinama,
posebno izmedu 20 i 40 godina.

Do sada su sprovedena brojna istrazivanja Petofaktorskog modela u razli¢itim kul-
turama, kori$¢enjem NEO PI-R i NEO-FFI instrumenta. Stoga je i upitnik preveden
na nekoliko jezika, a medu-kulturalna stabilnost modela i alata predstavlja dobar
dokaz njegove ispravnosti. Mekre i Alik (eng. Allik) (2002) su predstavili kolekciju
odabranih delova istrazivanja razli¢itih autora Sirom sveta, koja su pokrila razlicite
teme povezane sa medu-kulturalnim istrazivanjima Petofaktorskog modela. Treba
napomenuti da istrazivadi i psiholozi u praksi pored NEO PI-R upitnika ¢esto prime-
njuju i ,,Upitnik integriteta®, koji se takode temelji na osobinama li¢nosti Petofaktor-
skog modela. Njegovi tvorci, Saket, Buris i Kalahan (eng. Sackett, Buriss i Callahan)
sastavili su dve vrste ovog upitnika, od kojih je jedna namenjena raspoznavanju poje-
dinaca koji ¢e verovatno biti uklju¢eni u kontraproduktivna radna ponasanja, dok je
druga sli¢na uobicajenom nacinu procene li¢nosti i ima $iri obuhvat (Krapic, 2005).

U tabeli 10. dat je pregled dimenzija i aspekata licnosti Petofaktorskog modela, koje
se mere skalama uklju¢enim u NEO PI-R instrument.

E Odrzivost Petofaktorskog modela u razli¢itim kulturama

Petofaktorski model sastavili su americki istraziva¢i na uzorku koji se sastojao isklju-
¢ivo od amerikanaca, kori§¢enjem opisa karakteristika na engleskom jeziku. Stoga je
logi¢no pitanje bilo da li Petofaktorski model predstavlja tipi¢nu americku strukturu
ili je primenljiv bilo gde u svetu (Heine et al., 2009). Veliki broj psiholoskih mernih
alata, koji su u originalu razvijeni na engleskom jeziku, preveden je na brojne jezike i
$iroko se koristi u celom svetu. Jedan od najpopularnijih primera jeste Ejsenkov upit-
nik li¢nosti (EPQ - EysencKk’s Personality Questinary). Medutim, zaista se postavlja
pitanje da li je moguce primenjivati izvorne alate samo prevedene na lokalni jezik
ili je neophodna odredena ispravka njihovih dimenzija, odnosno ukljuc¢enih stavki.

Smit et al. (Schmitt et al.) (2007) sproveli su jedno od najvecih istraZivanja na ovu
temu, u okviru projekta ISDP (International Sexuality Description Project). U fokusu
projekta bila je procena seksualnosti na internacionalnom nivou, tj. po pojedina¢nim
regionima i drzavama, a u okviru projekta je sprovedena studija procene li¢nih osobi-
na za iste jedinice posmatranja. Iako je NEO-PI-R najrazradeniji i najcesce korid¢en
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alat za merenje osobina li¢nosti koje su zasnovane na Petofaktorskom modelu, to je
samo jedan iz sve vece familije alata kojima se meri pet $irokih dimenzija licnosti.
Takode popularno, ali mnogo kra¢e merilo od 44 stavke predstavlja BFI (Big Five In-
ventory)®, koje su razvili Oliver P. Dzon i V. Benet-Martinez (eng. Oliver P. John and
V. Benet-Martinez) 1998. godine, a koje je kori§¢eno u ovoj studiji sprovedenoj na 56
nacija. Mekre (2002) je ne$to ranije sproveo sli¢cnu studiju koja je ukljucila 36 nacija,
kori$¢enjem NEO PI-R instrumenta. Lin i Martin (eng. Lyn and Martin) (1995) su
sproveli studiju na 37 nacija, koris¢enjem EPQ, tako da je moguce poredenje rezul-
tata.

Osnovni ciljevi ovih studija bili su da se oceni primenljivost ovih merila u razli¢itim
kulturama, utvrdivanjem pouzdanosti skale i faktorske strukture u tim kulturama
(Schmitt et al., 2007, McCrae, 2002), zatim, da se utvrdi kako su rasporedene li¢ne
osobine po glavnim geografskim regionima $irom sveta, kao i da se ovom posled-
njom studijom uporede rezultati navedenih studija (Schmitt et al., 2007). Rezultati su
pokazali da instrumenti mogu da se primene u $irokom spektru kulturnih regiona i
da je Petofaktorska struktura robustna u svim glavnim kulturnim regionima u sve-
tu, ukljucujuéi Severnu i Juznu Ameriku, Zapadnu Evropu, Isto¢nu Evropu, Sever-
nu Evropu, Srednji Istok, Afriku, Okeaniju, Juznu/jugoisto¢nu Aziju i isto¢nu Aziju.
Rezultati takode pokazuju da BFI, NEO PI-R i EPQ alati imaju visok nivo interne
pouzdanosti u svim kulturama (Schmitt et al., 2007, McCrae, 2002). Iako studijama
nisu obuhvacene sve kulture, njihov odabir i distribucija su takvi da se moze tvrditi
da je opsta petofaktorska struktura primenljiva $irom sveta.

Treba imati u vidu da su kod poredenja rezultata postojali odredeni problemi kao $to
su: prevodenje stavki razlicitih alata, razlike u koris$¢enom uzorku, odredene pristra-
snosti kod pisanja odgovora, kao i blago razli¢ita definicija Petofaktorskog modela i
njegovih sastavnih komponenti pri koris¢enju BFI, NEO-PI-R i EPQ. Iscrpnom ana-
lizom nedostaci su nastojali da se ublaze i doslo se do odredenih zaklju¢aka. Pokazalo
se da su dva nezavisna merila pet velikih faktora (BFI i NEO-PI-R) pokazala visok
nivo podudarnosti u uporednim studijama vise kultura. Primera radi, kulture koje su
pokazivale visok nivo odredenih osobina merenih pomocu BFI su takode pokazale
visok nivo osobina merenih pomo¢u NEO-PI-R alata (Schmitt et al., 2007). Primera
radi, prema oba merila, pokazalo se da Japan predstavlja jednu od kultura sa najvise
izrazenim stepenom neuroti¢nosti, a prema EPQ, stepen izraZenosti ove dimenzije u
Japanu bio je treci po veli¢ini (Lyn & Martin, 1995).

Studijama se takode nastojao utvrditi raspored nivoa licnih osobina $irom sveta.
Utvrdene su odredena odstupanja po pojedina¢nim nacijama i regionima. Primera
radi, pokazalo se da zemlje Juzne Amerike (posebno Cile) i evropske zemlje imaju
najvise izrazenu dimenziju otvorenost ka iskustvima, dok je dimenzija najmanje iz-

** Videti $ire: http://www.testmasterinc.com/tests/bfi/
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razena u isto¢no-azijskim zemljama kao $to su Hong Kong, Japan, Severna Koreja i
Tajvan. Drugacije rec¢eno, ljudi iz Juzne Amerike i Evrope mnogo su otvoreniji od lju-
di iz isto¢no-azijskih kultura $to se ti¢e njihovih pogleda na svet i njih same, i mnogo
su voljniji da predstave nove ideje i zagovaraju neuobicajene vrednosti. Rangiranje
prema ostalim velikim faktorima li¢nosti pokazalo je sli¢ne razlike, kao npr. da je u
africkim zemalja najmanje izraZena anksioznost i depresija ($to su aspekti neurotic-
nosti) (Schmitt et al., 2007). Mekgret i Goldberg (eng. McGrath ¢ Goldberg) (2006)
u svojoj kulturologkoj studiji pokazuju da je rangiranje pet velikih faktora i aspekata
po pojedinim kulturama u potpunoj suprotnosti sa nacionalnim stereotipima, te se
moze re¢i da su utvrdeni stereotipi vise mitovi nego stvarne osobine pripadnika odre-
dene nacije.

Iako postoje odredeni nedostaci, rezultati navedenih studija mogu da se smatraju
jo$ jednim, u sve ve¢em skupu dokaza da je Petofaktorski model li¢nosti primenljiv
u razlic¢itim kulturama i da postoje pouzdani alati kojima se vr$i merenje dimenzija
modela. Mekre i Teracino (eng. McCrae and Terracino) (2005) svojim istrazivanjem
su pokazali da postoji podudarnost izmedu faktora Hofstedovog kulturnog modela
(individualizam, raspon moci, maskulinitet i izbegavanje neizvesnosti) sa prosecnim
vrednostima pet velikih faktora u pojedinim zemljama. Primera radi, pokazalo se da
je stepen u kojem se u odredenoj zemlji ceni individualizam u korelaciji sa prosekom
taktora ekstrovertnost. Isto tako, kulture u kojima su vece nejednakosti u strukturi
moc¢i imaju vi$e izrazenu dimenziju savesnost. Medutim, kako jo$ uvek nisu utvrdeni
jasni razlozi ovakvih razlika izmedu kutura, ovo je trenutno veoma aktivna oblast
istrazivanja.

Na trzistu Srbije takode je sprovedeno vise studija razli¢itog obima kojima je potvr-
deno postojanje glavnih faktora Petofaktorskog modela (Hedrih, 2009). KneZevi¢ et
al. (1997) svojom studijom su uspes$no utvrdili pet glavnih faktora i po Sest njihovih
pod-dimenzija ili aspekata, koris¢enjem NEO PI-R instrumenta. Smederevac (2000)
je sprovela leksikografsku studiju na srpskoj populaciji, koja je na isti na¢in kao $to
su to ranije uradili Olport i Odbert, a kasnije Katel, proverevala postojanje pet veli-
kih faktora li¢nosti na stanovnistvu Srbije. Rezultati su pokazali da se uz odredene
razlike, pet velikih faktora moze utvrditi. Colovi¢ et al. (2005) su u Srbiji sproveli
istrazivanje na temu primenljivosti Petofaktorskog modela, ali primenom originalno
sastavljenog FIBI alata za trziste Srbije, nastalog u okviru psiholeksicke studije na
srpskom jeziku. I ovom studijom potvrdeno je da se kori§¢enjem ovog upitnika moze
izdvojiti 5 faktora, koji se donekle razlikuju od pet faktora utvrdenih na anglosakson-
skoj populaciji. Medutim, ovaj alat, uprkos dostupnosti drugih alata koji su povezani
sa petofaktorskim modelom, predstavlja proizvod kulturnog nasleda ovog podneblja,
te autori smatraju da je dalji rad na njegovom unapredenju opravdan i potreban.
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POJMA LICNOSTI BRENDA

m Sta je liénost brenda

Vec vise od decenije, li¢nost brenda privlaci veliku paznju teoreticara i prakti¢ara u
oblasti marketinga. Kako navodi Starc¢evi¢ (2013b), li¢nost brenda je okarakterisana
kao ,vruca tema“ u marketingu, koja je ve¢ duzi period predmet velikog broja istra-
zivanja i gotovo jednakog broja znacajnih rasprava. Istrazivanja u vezi sa licnos¢u
brenda znatno su obogatila saznanja o odnosu izmedu potrosaca i brenda i dodatno
ukazala na to koliko je bitno poznavanje ovog koncepta i njegovih efekata, kao i nje-
govo korisc¢enje u praksi.

Ideja o kreiranju licnosti brenda nastala je na osnovu shvatanja potrebe i znacaja us-
postavljanja meduljudskih odnosa. Prema teoriji animizma, potrosaci antropomorfi-
zuju objekte da bi olaksali komunikaciju sa okolinom (Puzakova et al., 2009). Uoceno
je da potrosaci brendove posmatraju kao ziva bi¢a. Pripisuju im fizicke karakteristike
(npr. lep, privlacan), pozitivne i negativne osobine svojstvene ljudima (npr. harizma-
ti¢an, odlucan, bojazljiv, neprilagoden itd.) i demografske karakteristike kao §to su
pol, godine, status itd. (Azoulay & Kapferer, 2003; Aaker, 1997). Potro$aci kupuju
odredene brendove da bi pomocu njih izrazili sopstveni identitet (Fournier,1998).
Ova i sli¢na zapazanja su i uvela pojam licnosti brenda u marketing. Danas se mnogi
teoreticari i prakticari marketinga slazu oko toga da li¢nost brenda predstavlja veoma
znacajnu formu diferenciranja u savremenim uslovima, kada su tradicionalne forme
diferenciranja izgubile na znacaju (Sweeney & Brandon, 2006; Azoulay & Kapferer,
2003; Aaker, 1997). Pokazalo se da kreiranje odgovarajuce li¢nosti brenda ima poten-
cijal stvaranja jakog odnosa izmedu potrosaca i brenda, koji vodi ja¢im i pozitivnijim
stavovima i preferencijama ka konkretnom brendu, podsticanju kupovnih namera,
stvaranju baze lojalnih potrosaca i uvecanju trzi$ne vrednosti brenda (Huang, 2008).

Najjednostavnije receno, licnost brenda predstavlja metaforu koja se odnosi na po-
trosacevo opazanje i doZivljaj brenda kao osobe tj. opisivanje odredenog brenda kao
ljudskog bica. Re¢ je o potrosac¢evom subjektivnom zamisljanju osobina li¢nosti koju
poseduje odredeni brend (Starcevié, 2013b; Huang, 2008).

U literaturi se naj¢esSce susrece definicija J. Aker (1997), prema kojoj ,,li¢nost bren-
da predstavlja skup ljudskih osobina koje se mogu povezati sa brendom*® (s.347).
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Veoma sli¢ne definiciju su dali Azulej i Kapferer (eng. Azoulay i Kapferer) (2003),
prema kojoj ,licnost brenda predstavlja skup osobina ljudske licnosti koje su zna-
¢ajne i primenljive na brendove” (s.144), kao i ApSou (eng. Upshaw) (1995), prema
kome ,licnost brenda predstavlja spoljasnje lice brenda tj. njegove karakteristike
koje su najblize povezane sa ljudskim karakteristikama“ (s.18). Svini i Brendon
(eng. Sweeney and Brandon) (2006) definisu licnost brenda kao ,,skup ljudskih
osobina koje opisuju unutrasnju dimenziju Coveka, a koje su odgovarajuce za opis
brendova kao partnera u medusobnom odnosu.”

Treba napomenuti da je definicija J. Aker, iako je kori$¢ena od strane najveceg broja
autora i istrazivaca, vrlo Cesto kritikovana, jer se za svrhu sprovodenja konkretnih
istrazivanja smatra suvi$e uopstenom i osim ,,unutrasnjih osobina“ koje ¢ine licnost
(u skladu sa definicijom li¢nosti u psihologiji) uklju¢uje i druge elemente identiteta
brenda, koji je inace $iri pojam od li¢nosti brenda (Starcevic¢, 2013b). O raspravama
i zamerkama vezanim za samo definisanje pojma li¢nosti brenda ¢e biti vise reci u
narednom delu.

Iako su istrazivanja u ovoj oblasti zazivela u poslednjih 15 godina, od kada je J. Aker
(1997) sprovela studiju kojom je predlozila teoretski model li¢nosti brenda, re¢ je
o veoma starom pojmu. Prakticari marketinga i oglasivaci prvi su ,skovali“ pojam
licnost brenda, mnogo pre nego $to su ga teoreticari prihvatili i poceli da se bave
njegovim izucavanjem. Pre vise od 50 godina, Martinu (Martineau) (1958) je u svojoj
studiji upotrebio ovaj izraz da bi oznacio nematerijalnu simboli¢ku dimenziju koja
prodajno mesto ¢ini posebnim - njegov karakter. U tom istom periodu, Vels et al.,
(eng. Wells) (1957) su prvi medu istraziva¢ima potro$aca sacinili listu prideva koji
se vezuju za proizvode i brendove. Uskoro su istrazivaci poceli da opisuju brendove
ljudskim osobinama, tvrde¢i da se na taj nacin brendovi diferenciraju i povecava se
njihov li¢ni znacaj za potrosaca (Fournier, 1998). To potvrduje istrazivanje koje je
sproveo Evans (1959) na korisnicima Ford i Sevrolet automobila, kao i dosta kasnije
istrazivanje koje su Grab i Hap (eng. Grubb i Hupp) (1968) sproveli na kategoriji auto-
mobila za brendove Pontiak i Volksvagen (eng. Pontiac and Volkswagen). Iako se na-
vedena istrazivanja nisu konkretno bavila licnos¢u brenda, rezultati jasno pokazuju
da potrosaci brendove opazaju kao osobe koje imaju odredenu vrstu imidza i porede
ih sa njima samima, tj. njihovim sopstvenim imidZom.

Znacaj licnosti brenda u oglasavanju istakao je i Dejvid Ogilvi (eng. David Ogilvy)
jos 1953. godine, tvrdedi sledede ,,Morate odluciti kakav imidz Zelite da ima vas
brend. Imidz znaci licnost. Proizvodi, isto kao i ljudi imaju svoju licnost, koja ih na
trzistu moze uzdidi ili potpuno slomiti. Ime, pakovanje, cena, stil oglasavanja, kao
i priroda proizvoda - svi zajedno doprinose stvaranju licnosti brenda.”“ (Ogilvy,
1985; navedeno u Stein, 2004, s.2).
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King (1970) je tvrdio da ljudi biraju brendove na isti nacin kao $to biraju prijatelje.
Pored toga $to im se dopadaju njihove fizicke karakteristike i vestine, jednostavno
ih vole i kao ljude. Tvrdnja je bila potkrepljena i istrazivanjima koja je osamdesetih
godina XX veka sprovela oglasivacka agencija J. Walter Thompson, a koja su jasno
ukazala na to da potrosaci imaju sklonost da pripisuju brendovima li¢ne osobine, kao
i da sasvim jednostavno pricaju o tome (Azoulay and Kapferer, 2003). King je ¢vrsto
verovao da potrosaci u istoj meri vrednuju brendove prema tome ,,Koga brendovi
predstavljaju?“kao i prema tome LSta oni ¢ine za potrosaca? (King, 1970) Dakle, bez
problema ih sagledavaju kao li¢nosti. Autor je pri tome naveo komentare britanskih
domacica koje su jednostavno pitane da zamisle odredene brendove kao ljude:

Anketar: ,Sta biste mogli da kazete za Lajfboj sapun, ukoliko bi on bio osoba?“

Domacdica A: ,To je stariji Covek, ima odraslu decu, skroman posao i uskoro ¢e u
penziju.”

Domacica B: , To je muskarac koji se bavi nekim teskim i prljavim poslom, mozda
radi u rudniku.”

Anketar: ,Kakav bi bio kao sused?*

Domacica A: ,Mislim da bi bili u jako dobrim odnosima, ali ljudi bi ga mogli po-
gresno shvatati zbog te spoljasnje grubosti. Ali ispod toga svega,
mislim da bi to bila veoma srdac¢na osoba.*

U motivacionim istrazivanjiima uskoro je postalo popularno koris¢enje projektivnih
tehnika, da bi se na taj nacin utvrdio ovaj na¢in posmatranja brendova. Primera radi,
u fokus grupama uobicajeno su se koristile metafore i potro$aci su pitani da pric¢aju
o brendovima kao da su osobe, filmske zvezde, Zivotinje i sl. . Seguela, predsed-
nik ¢uvene francuske agencije za oglasavanje RSCH, jo$ 1982. godine je predstavio
»zvezda strategiju” (star strategy), kao novi model upravljanja brendovima na zrelim
trzistima. Kako je tvdio, ,,na zrelim trZistima, neproizvodne odlike brenda dobijaju na
znacaju, sto se tice njihovog uticaja na potrosaceve kupovne odluke, bez obzira na to sto
npr. u fokus grupama potrosaci prvo pricaju o proizvodima iz racionalnog ugla“ (Segu-
ela, 1982, navedeno u Azoulay ¢ Kapferer, 2003). Stoga je preporucio da se brendovi
prilikom oblikovanja komunikacione strategije sagledaju sa tri aspekta:

o Fizicki - $ta proizvod ¢ini za potros$aca i koliko su dobra njegova svojstva;
« Karakter - koji se odnosi na licnost brenda;
o Stil - koji se odnosi na izvr$ne elemente vezane za komunikaciju i oglasavanje.

Voli Olins (eng. Walley Olins) 1978. godine objavljuje knjigu ,,Korporativni persona-
litet“ (Corporate personality), u kojoj istice da uloga dizajna nije da opise proizvod,
ve¢ da brend ili preduzece obdari sa vrednostima i nematerijalnim distinktivnim
atributima (Balmer ¢ Greyser, 2002). Plamer (eng. Plummer) (1984) je takode u jed-
nom od svojih ¢lanaka iz ranih osamdesetih godina XX veka, tvdio da je bezalko-
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holni napitak Orandzina brend sa ,senzualnim“ karakterom. Ovaj i sli¢ni ¢lanci, a
kojih je bivalo sve vise, u stvari su izrazavali nezadovoljstvo ukorenjenim principom
marketinske prakse da se izjednacavaju proizvod i brend, tj. da se brend definise pr-
venstveno proizvodnim svojstvima. Tipi¢an primer takve prakse predstavlja dobro
poznati ,,Jedinstveni prodajni predlog™ (USP - Unique selling proposition), pojam koji
je osmislio R. Rivs (eng. Rosser Rives). Izmedu ostalog, Rivs je u svojoj knjizi ,,Real-
nost oglasavanja“ (Reality in advertising) iz 1961. godine, predstavio viziju brenda
kao proizvoda sa ,,plus svojstvima (Azoulay & Kapferer, 2003).

Kasnih osamdesetih godina XX veka, kako se na trzi$tu pojavilo izobilje sli¢nih bren-
dova, postalo je sve teze da se brendovi razlikuju na osnovu proizvodnih svojstava.
Tada je oglasivacka agencija Ted Bejts (eng. Ted Bates), u kojoj je Rivs i bio zaposlen,
predstavila dodatni pojam pod nazivom ,,Jedinstveni prodajni personalitet (Unique
selling personality). Posledi¢no, postaje Siroko rasprostranjena praksa da se u ¢uvenu
tekstualnu strategiju® (copy strategy) ubacuje nova stavka ,li¢nost brenda®, kao za-
mena za prethodno kori$¢enu stavku ,,ton oglasavanja® Tacnije, to je znacilo da ,,ton
oglasavanja“ (kao izvr$na stavka) ne treba da se osmisljava, ve¢ izvede na osnovu tipa
brenda koji Zeli da se izgradi. Pocevsi od sedamdesetih godina XX veka, bez obzira
na to o kojem klijentu ili agenciji za oglasavanje se radilo, sve tekstualne strategije su
podrazumevale stavku kojom se opisuje licnost brenda, nakon $to je odredeno ciljno
trziSte, obecanje brenda i tzv. razlog zasto (eng. reason why) (Olins, 2003). Na snovu
svega navedenog, moze se uociti da pojam ,licnost brenda“ potice od neproizvodno
zasnovane definicije brenda, a podrazumevala je sve ono §to je vezano za brend, a
nije se odnosilo na kori$¢enje, koristi, atribute i sl. Medutim, Staré¢evi¢ (2013b) na-
pominje da je u praksi oglasivanja pojam ,,licnost brenda“ bio prili¢no nepreciziran i
neupakovan, jer je uopsteno oznacavao sve nefunkcionalne dimenzije brenda.

Nesto kasnije, istrazivanja i radovi koji su se bavili identitetom brenda obavezno su
ukljucivala li¢nost brenda kao jednu od dimenzija modela ili sistema identiteta bren-
da. Na osnovu izlaganja o identitetu brenda u prvom poglavlju, jasno se moglo uociti
da li¢nost brenda predstavlja sastavni deo svakog od predstavljenih modela. Tako je
Kapferer (1998) u svojoj poznatoj prizmi identiteta brenda, licnost brenda predsta-
vio kao jednu od $est klju¢nih dimenzija identiteta brenda. Kapferer je inace, pored
J. Aker (1997), medu prvima ozbiljnije predstavio znac¢aj ovog pojma u praksi. Isto
tako, u svojoj knjizi ,Izgradnja jakih brendova® (Building strong brands), D. Aker
(1996) je predstavio sveobuhvatni model za planiranje i upravljanje brendom, gde
se licnost brenda istice kao veoma vazna komponenta prosirenog identiteta brenda,
koja moze pomoci da se znacajno osnazi brend i to na vie nacina:

** Tekstualna strategija (copy strategy) predstavlja jedinstveni obrazac na kojem se saZzima strategija
oglaavanja u vezi sa tekstom koji Ce se koristiti u oglasnoj poruci.
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» Pomaze da potrosaci kori§¢enjem odredenog brenda izraze sopstveni li¢ni koncept;

 Li¢nost brenda znacajno utice na uspostavljanje i tip odnosa izmedu potrosaca
i brenda;

« Moze pomoc¢i pri komuniciranju funkcionalnih atributa proizvoda.

U praksi, personifikacija brendova postala je ucestala od kada su pocele da se kori-
ste kreirani likovi i poznate li¢nosti kao promoteri ili garanti brendova (Gail, 1992).
Moze se rec¢i da marketing prakticari ovu konstrukciju koriste ve¢ decenijama, iako
se toliko nije govorilo 0 samom pojmu ,,li¢nost brenda“. Cuveni Miselin Men (eng.
Michelin Man), simbol i zastitni znak preduzec¢a Miselin (eng. Michelin) za proizvod-
nju guma predstavljen je jo§ 1894. godine na jednoj izlozbi u Lionu. Marlboro Men,
kao najuspes$niji primer personifikacije brenda, 1954. godine je kreirala agencija Leo
Burnett, a u to vreme pojam ,licnosti brenda“ jo§ uvek nije postojao. Isti slucaj je
Hetavej Men (eng. Hathaway man (muskarac sa povezom na oku), kojeg je kreirao
Dejvid Ogilvi 1951. godine za preduzece koje se bavilo proizvodnjom muskih kosulja
i koji je postao ikona. Godisnji prihod od prodaje kod ovog preduzeca porastao je sa
2 na 30 miliona dolara nakon 10 godina kori¢enja ove kampanje (1950-1960), koja
se upravo i zasnivala na li¢nosti brenda. Ogilvi (1987) je u predgovoru svoje knjige
,0gilvi o ogladavanju“ (Ogilvy on advertising) napisao ,Moja kampanja za Hetavej
kosulje, sa covekom koji ima povez preko oka, uspesno se koristi ve¢ 25 godina“ (s.2).
Personifikacija ovog brenda veoma je osmisljeno izvedena, na osnovu jasnog utvr-
divanja ciljne grupe i Zeljenog imidza brenda. Dejvid Ogilvi vredi za najpoznatijeg
kreativca prema uspehu u stvaranju li¢nosti brendova. Ogilvi je bio u moguénosti
da se kreativno uvuce pod kozu ciljne grupe i da tako osmisli li¢cnost brenda koja bi
najbolje bila uskladena sa li¢cnim konceptom potrosaca (Rai University Internatio-
nal-Online Lessons). Kao $to je i sam Ogilvi (1987) napisao u ve¢ pomenutoj knjizi,
na temu toga kako se razvila cela Hetavej kampanja na osnovu samo jednog oglasa:
“Zamislio sam model u razlicitim situacijama u kojima bih i sam mogao i voleo da se
nadem, kao $to su npr. slusanje Njujorske filharmonije u KarnidZ Holu (eng. Carnegie
Hall), sviranje oboe, poseta izlozbe u Metropoliten muzeju, voznja automobila, vesla-
nje, macevange itd.“ (s. 48).

Istovetan slucaj stvaranja li¢nosti brenda u praksi, tagode mnogo pre uvodenja ovog
pojma, predstavlja kori$¢enje poznatih li¢nosti kao promotera brendova (Hsu ¢ Mc-
Donald, 2002). Ova praksa je pocela da se koristi jo§ krajem XIX veka, kada je npr.
Lili Lengtri (eng. Lilly Langtree) promovisala Perls (eng. Pearls) sapun, a istraziva¢
Robert Edvin Peri (eng. Robert Edwin Perry) se pojavio u oglasu za Kodak. Prvi slu-
¢ajevi promovisanja/garantovanja takode ukljucuju predsednika Mekinlija (eng. Mc-
Kinly) za Votermen Pens (eng. Waterman pens), Ernest Hemingveja za Balantajn Ale
(eng. Ballantine Ale), Eleonor Ruzvelt (eng. Eleanor Roosevelt) za Zenit (eng. Zenith)
slusne aparate, Nensi Regan (eng. Nancy Reagan) za Krest (eng. Crest) zubnu pastu,
Edvard Robinsona (eng. Edward G. Robinson) za Maksvel Haus kafu (eng. Maxwell
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House) (Olins, 2003). Takode, bivsi americki predsednik Ronald Regan bio je poznata
li¢nost koja je koris¢ena kao promoter za mnoge proizvode i brendove za vreme svog
mandata, kao i mnoge druge licnosti iz raznih oblasti i to mnogo pre njega. Raci-
onalni razlog za kori¢enje ove strategije jeste $to poznati ljudi mogu lakse privuci
paznju ka brendu i oblikovati dozivljaj brenda na osnovu znanja koje potrosaci imaju
o njima samima (Hsu & McDonald, 2002). Kori$¢enje poznatih ljudi i njihovih li¢nih
osobina pomaze marketarima da na specifi¢an nacin pozicioniraju svoje brendove i
prakti¢no ,namame® potrosace koji se poistovete sa ovim licnostima. Drugacije rece-
no, potros$aci mogu uociti podudarnost izmedu sopstvenog licnog koncepta i onoga
koji poseduje odredena poznata li¢nost i na taj nacin im brendovi privlace paznju i
dobijaju za njih posebno znacenje (Sirgy et al., 1997). O znacaju podudarnosti licnog
koncepta potrosaca i licnosti brenda govorimo detaljnije u ovom poglavlju, a o ko-
riS¢enju poznatih licnosti sa ciljem izgradnje li¢nosti brenda ¢e biti posebno reci u
slede¢em poglavlju.

Iako je ideja o licnosti brenda predstavljena decenijama ranije, nije postala popularna
do ranih osamdesetih godina XX veka, a novi i zaista veliki talas istrazivanja pokre-
nut je krajem devedesetih. Ovaj obnovljeni interes za prili¢no star koncept, navodi na
to da je metafora ,,brend kao osoba“ dobila na znacaju kada se u marketingu uvi-
delo koliko je vazno uspostavljanje odnosa izmedu brendova i potrosaca. Ovaj novi
talas pokrenula je studija o li¢nosti brenda koju je sprovela J. Aker (1997), a kojom
je predlozila teoretski model licnosti brenda, utvrdivanjem broja i prirode njegovih
dimenzija, kao i pionirske skale za merenje li¢nosti brenda. Model je zasnovan na
hijerarhijskom pristupu, slicnom onome koji su dali Kosta i Mekre (1998) u svojim
studijama koje su se bavile merenjem osobina li¢nosti ¢oveka. Po uzoru na Petofak-
torski model, J. Aker je utvrdila pet glavnih dimenzija ili faktora licnosti brenda i
42 pod-dimenzije. Za razliku od dotadasnje opste konceptualizacije licnosti brenda
kao jedne dimenzije identiteta brenda, J.Aker (1997) je prilikom procesa sastavljanja
skale za merenje licnosti brenda, definisala li¢cnost brenda ne kao deo, ve¢ kao celinu
tj. kao ,,skup ljudskih osobina koje se mogu povezati sa brendom*(s.347). Ovo je studi-
ja koja je podstakla brojne studije replike, tj. studije kojima se pokusavaju ponovno
dokazati isti rezultati, posebno u medunarodnom okruzenju, a kasnije brojne kom-
plementarne studije (Ferrandi et al., 2000). Studija je i danas ,ben¢mark® za mnoge
studije i rasprave u ovoj oblasti, te joj je stoga posvecen poseban deo u monografiji.

Zasto je vazno oziveti i humanizovati brend

Davno je prepoznato da brendovi imaju svoju li¢nost, poput ¢oveka. Prilikom spro-
vodenja fokus grupa ili dubinskih intervjua, ispitanici nemaju problem da odgovore
na pitanja kao npr. ,, Ako zamislite da je ovaj brend osoba, koji tip osobe bi mogao da
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bude, kakva mu je licnost, koliko je slican vama?“1 sl. Pokazalo se da ¢ak i lekari kao
ispitanici, nisu imali problem da pripi$u li¢ne osobine farmaceutskim brendovima.
Osim toga, pripisane osobine bile su u znacajnoj vezi sa recepturom lekova (Kapferer,
1998). To samo navodi na zakljucak koliko je vazna uloga li¢nosti brenda u savreme-
nom marketingu, jer je licnost ona dimenzija brenda koja je potrosacu najbliza i sa
kojom se potrosaci najlakse poistovecuju.

Da bi pokazali na koji nac¢in opisuju brendove kao ljude, kao dobar primer navodimo
isecak iz jedne starije pilot studije sprovedene na Indijskom institutu za menadzment
(Indian Institute of Management) 1989. godine, kojom se ispitivala li¢nost veceg broja
poznatih brendova (Rai University International, Online lectures). U jednoj od studija
izvr$eno je poredenje tada najpoznatijih brendova instant kafe — Neskafe i Gold Kafe
(eng. Nescafe & Gold Cafe), od kojih su oba bila snazno promovisana i imala premij-
sku cenu. Od ispitanika se trazilo da opiSu li¢nost ova dva brenda zamisljajuci da su
Mr Nescafe i Mr Gold Cafe. Pri tome je kori§¢en polustruktuirani upitnik.

Mr Nescafe

Opisan je kao mlad ¢ovek koji pripada visoj-srednjoj klasi. On je prilicno obrazo-
van i profesionalno kvalifikovan. Ambiciozan je i pokretan. Njegova ambicija je
podrzana kompetentnoscu - visokog je kalibra i pun samopuzdanja. Tip je osobe
koja voli da izlazi, a njegov zZivotni stil je takav da stalno radi sve sto je su u trendu,
da kupuje dizajniranu odecu itd. Voli da ¢ita Roberta Lundluma i Artura Heilija i
nije nesto posebno naklonjen umetnosti i kulturi. Kao mlad ¢ovek koji je stalno
u pokretu, veoma brine o svom zdravlju i igra igre kao sto su tenis, skvos itd.
Generalno, to je jedan zabavan ¢ovek, zapadnjak, veoma pokretan i ide u korak
S vremenom.

Mr. Gold Cafe

Uglavnom je opisan kao starija osoba, koja je verovatno proseda iznad slepoocni-
ca i nije vizuelno sofisticiran. Profesionalno jeste postigao dosta, u smislu prestiza
u okviru firme u kojoj radi, kao i finansijski. Nastavlja da sledi viSe ambicije. To je
iskusan ¢ovek koji je naucio da kontroliSe sopstvene emocije. Njegova sofisticira-
nost se u stvari izrazava kroz istan¢an ukus, cenjenje umetnosti i klasi¢ne muzike.
Kao ¢ovek u srednjim godinama nije toliko uklju¢en u fizicki naporne spoljasnje
aktivnosti, ve¢ vise voli da igra igre poput golfa, da bi ostao u formi. Opsta slika
o tom Coveku jeste da je re¢ o jednom bogatom sredovecnom profesionalcu, so-
fisticiranog ukusa i besprekornog drustvenog statusa.

Brend menadzeri su davno prepoznali stratesku korist antropomorfizacije brendo-
va, jer na taj nacin potrosaci sa njima lakse kreiraju odnos (Puzakova et al., 2009).
Li¢nost brenda se smatra jednom od najvaznijih dimenzija identiteta brenda iz ugla
diferenciranja i pozicioniranja brendova na trzistu (Aaker, 1996). Danas je veoma te-
8ko postic¢i da brend bude razlicit u o¢ima potro$aca u odnosu na mnoge druge sli¢ne
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brendove, posebno u duzem vremenskom periodu. U proseku 75-85% novih bren-
dova dozivi neuspeh, a brendovi se sve vie pretvaraju u ,,obi¢ne proizvode® (Miller,
2008). Tehnoloska dostignuca su olaksala konkurenciji da kopira inovacije, a paritet
je prakti¢no postao norma. Primera radi, vrlo je malo znacajnih razlika izmedu PC
modela, aviona, napitaka, osiguravajucih polisa, deterdzenata i sl., osim u nac¢inu na
koji su pakovani i predstavljeni potrosa¢ima. Medutim, za razliku od fizickih ka-
rakteristika i cene, li¢cnost brenda je jedinstvena i vrlo teSko moze biti kopirana od
konkurencije. U dosta slucajeva je to nemoguce, kao $to je nemoguce u potpuno-
sti kopirati drugu osobu - tada dobijate epitet imitatora ili plagijatora. Stoga se li¢-
nost brenda sve viSe dokazuje kao sredstvo razvoja odrzive jedinstvenosti na trzistu.
Mnogi menadzeri je koriste kao stratesku alatku kreiranja diferencije i pozicioniranja
brendova, kojom se obezbeduje jedinstvena, dosledna i trajna poruka za potrosaca
(Sweeney and Brandon, 2006). Ta¢nije, licnost brenda predstavlja specifi¢no simbo-
licko sredstvo kojim se odrzava konkurentska prednost na trzistu.

Starcevi¢ (2013b) je svojom studijom koja se bavila li¢cnos¢u brendova mobilnih ope-
ratera u Srbiji (Telenor, VIP i mts) potvrdila da ljudi sa lako¢om brendove opisuju
osobinama li¢nosti. Izmedu ostalog, u studiju je bio ukljucen i test slobodnih aso-
cijacija, a od ispitanika se trazilo da odgovore $ta im prvo padne na pamet kada se
pomenu brendovi mobilnih operatera u Srbiji (Telenor, mts i Vip). Pitanje je ciljano
postavljeno na ovakav nacin, ba$ da bi se utvrdilo u kojoj meri ¢e ispitanicima po au-
tomatizmu prve asocijacije biti osobine li¢nosti ili neke druge karakteristike (fizicke,
demografske) kojima se opisuje ¢ovek. Dakle, ispitanicima nije re¢eno da opisuju
brendove ljudskim osobinama. Rezultati su pokazali ¢ak iznenadujuci udeo osobina
i drugih karakteristika svojstvenih ljudima (demografskih, fizi¢kih itd.) u ukupnom
skupu asocijacija koje su ispitanici imali o svakom operateru kao brendu. Na taj nacin
je pokazano da potrosaci objekte (u ovom sluc¢aju brendove/preduzeca) zaista antro-
pomorfizuju da bi olaksali komunikaciju sa okolinom, te je u velikoj meri podrzana
jedna od hipoteza istrazivanja - da licnost brenda ¢ini znac¢ajan deo njegovog imidza,
¢ega vrlo cesto osobe koje upravljaju brendovima nisu ni svesne. Samim tim, li¢nost
brenda treba da bude jedan od glavih nosilaca pozicioniranja brendova na trzistu, jer
ih potrosaci zaista dozivljavaju kao li¢nosti. Treba takode napomenuti da potrosaci
brendovima nisu pripisivali samo pozitivne, ve¢ i negativne karakteristike, $to tre-
ba uzeti u obzir prilikom istrazivanja profila licnosti brendova, a $to studija J. Aker
(1997) nije uzela u obzir.

Diferenciranje brendova ima veoma znacajnu ulogu, jer potro$aci imaju dosta alter-
nativa za izbor. Potrosaci Cesto nastoje da izbegnu slozeno donosenje odluka, jer to
zahteva napor i viSe vole jednostavnije izbore, $to je poznato kao heuristika ili kori-
$¢enje mentalnih precica (Stein, 2004). Pokazalo se da licnost brenda vrlo ¢esto ima
ulogu mentalne precice pri kupovini brendova. Stoga se desava da neki brendovi
budu odabrani pored drugih samo na osnovu njihove li¢nosti. Kako je naveo Apsou
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(eng. Upshaw) (1995) ,licnost brenda omogucuje potrosacima da se lakse povezu sa
brendom, jer je mnogo jasnija od pozicioniranja, mnogo zivlja od fizickih atributa pro-
izvoda i mnogo sadrZajnija od onoga $to znaci samo ime brenda“ (s.151). Privla¢na i
harizmati¢na li¢nost doprinosi izgradnji dubokog, jakog i dugoro¢nog odnosa izme-
du potrosaca i brenda. Kako navodi Melin (1990), ,kreiranje dugorocnog odnosa sa
potrosacima utice na vernost prema brendu, te se iz toga razloga licnost brenda smatra
znacajnim ¢iniocem celokupnog trzisnog uspeha brenda (Melin & Urde, 1990; nave-
deno u Weallenklint, 1998, s.15).

Li¢nost brenda je mnogo realnija od drugih aspekata brenda, u tom smislu $to omo-
gucuje potrosacima da se poistovete i povezu sa proizvodom. Stein (2004) istice izu-
zetan znacaj li¢nosti brenda jer:

« Li¢nost brenda znacajno pomaze pri diferenciranju brenda u odnosu na konku-
renciju;

+ Cini brend jedinstvenim i onemogucuje njegovo kopiranje;

« Utice na povecanje trZiSne vrednosti brenda.

Medutim, da bi brend postao preferirani brend kod potrosaca i da bi se ta razlicitost
odrzala u dugom roku, potrosac¢i moraju biti ohrabreni da razviju odnos sa brendom.
Da bi se lakse ostvario ovaj cilj, li¢cnost daje brendu emocionalni sadrzaj i povecava
njegov li¢ni znacaj za potrosaca. Kako navodi Gobe (2000) ,,brend na taj nacin do-
bija ,dubinu“i olaksava interakciju i dijalog sa potrosacima“ (str. 112). Prema Furni-
er (eng. Fournier) (1998), ,da bi se lakse izgradio odnos izmedu brenda i potrosaca,
pozajmljuju se osobine licnosti i druga obeleZja coveka, da bi potrosa¢ mogao lakse
biti u interakciji sa brendom™ (p. 343). Pri tome je veoma vazna komponenta li¢nosti
brenda ,,poverenje“ i njegova komunikacija potrosacima kao vrednosti brenda, jer ta
komponenta olaksava razvoj odnosa sa potrosacem. Stoga je vazno uciniti napor da
brend bude dozivljen kao da poseduje sustinske osobine koje omogucuju stvaranje
poverenja i uverljivosti (Fournier, 1998).

Li¢nost brenda takode ima veliku ulogu u izrazavanju li¢nog koncepta ili li¢cnog imi-
dza potro$aca, pruzaju¢i mu direktno uocljiva sredstva pomocu kojih se predstavljaju
u drustvu (Achouri & Buslama, 2010). U skladu sa razradenom SirdZijevom hipote-
zom podudarnosti, pokazalo se da potrosaci biraju one brendove za koje smatraju da
najbolje odrazavaju njihov li¢ni koncept, tj. ¢ije su licne osobine i imidz u skladu sa
njihovim sopstvenim li¢nim osobinama i imidzom (Huang, 2009). S obzirom na zna-
¢aj uticaja licnog koncepta na ponasanje potrosaca, a posebno njegove uskladenosti
sa opazenom licno$¢u brenda, ovoj temi je posvecen poseban deo.

Licnost brenda je vazno razlikovati od imidza, iako se joS uvek desava da prak-
ticari izjednacavaju ove termine. Prema definiciji ,,imidz brenda predstavlja per-
cepciju o brendu koja se sastoji od skupa asocijacija koje potrosSac¢i u memoriji
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povezuju sa imenom odredenog brenda“ (Vasquez et al., 201, s.411). Dakle, rec je
o ukupnim asocijacijama o brendu koje obuhvataju fizicke i funkcionalne aspek-
te, kao i simbolicka znacenja koja nosi brend. Sa druge strane, licnost brenda
predstavlja prvenstveno simbolicki aspekt brenda. Kako navodi King (1980), ,to
je onaj aspekt ukupnih asocijacija o brendu koji u misli potroSac¢a unosi emocio-
nalnu notu i simbolizam brenda tj. njegov karakter*.

Randazo (Randazzo) u svojoj knjizi ,,Stvaraoci mitova“ (The Mythmakers), dodat-
no objasnjava razliku izmedu imidza i licnosti brenda: ,Licnost brenda je nesto
Sto se veoma Cesto mesa sa identitetom i imidzom brenda. Oni jesu povezani, ali
se razlikuju. Licnost brenda je samo jedan aspekt opsteg identiteta i imidza bren-
da. Isto kao sto je licnost Coveka samo jedan aspekt njegovog opsteg identiteta i
imidza“ (Randazzo, 1995; navedeno u Stein, 2004, s.2).

Velika operativna korisnost licnosti brenda je upravo u tome $to potrosaci, kada ne
mogu razlikovati brendove na osnovu njihovih fizickih svojstava i funkcionalnih ko-
risti, spontano gledaju na ljudske osobine brenda. To olaksava potrosacu procene o
tome da li je to proizvod bas za njega tj. odgovor na pitanje ,,Da li se vidim u ovom
brendu?“ (Plummer, 1989).

Kreiranje li¢nosti brenda je u znacajnoj sprezi sa oglasavanjem, kao sredstvom za
izgradnju imidza brenda u dugom roku. Vrlo ¢esto dolazi do toga da se oglasavanje
posmatra kao kratkoroc¢ni trosak koji treba da dovede do trenutnog rasta prodaje.
Protekle dve decenije marketari su se suocili sa problemom pada efikasnosti ogla-
$avanja, $to stru¢njaci pripisuju fragmentaciji medija, pojavi mnostva gotovo istih
brendova, visokim troskovima oglasavanja itd. (Kotler & Keller, 2006). Pod pritiskom
toga da stvaraju §to profitabilnije brendove, rukovodioci su sve vise poceli da raz-
misljaju iskljucivo o kratkoro¢nom neto prihodu, te da u skladu sa tim ciljem kori-
ste i komunikacione alatke. Manje efektivno kori$¢enje oglasavanja i jeste rezultat
ovakvih kratkoroc¢nih strategija. Medutim, najve¢a moc¢ oglasavanja lezi u izgradnji
jakih i trajnih brendova, a ne u kratkoro¢nim potezima da bi se brzinski nadoknadili
troskovi. Efektivna strategija oglasavanja koja vodi izgradnji imidza brenda u dugom
roku bi trebala da se vodi Zeljenom li¢no$¢u brenda, kojom se brend humanizuje, sa
ciljem da dobije svoj ,,duh” koji ga ¢ini jedinstvenim na trzitu. Asocijacije koje su ve-
zane za li¢cnost brenda pomazu marketarima da kreiraju mnogo efektivnije strategije
koje ,...predstavljaju proizvode onim jezikom koji je najblizi potrosacima i koji direktno
utice na njihove misli“ (Hendon and Willliams, 1985, s.67). 1z ovog razloga, li¢nost
brenda je vazna i iz ugla marketara i iz ugla potrosaca.

Mnogi stru¢njaci veruju da je izgradnja jedinstvene li¢nosti brenda dugoro¢na in-
vesticija kojom se povecava brend ekviti i posledi¢no, finansijska vrednost brenda
(Stein, 2004).
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Kako navodi Dogerti (eng. Dogherty) (1996) ,Kratkoro¢na prodaja moze obez-
bediti dodatno gorivo za proizvod da bi se preziveo dan, ali brend ekviti je motor
koji odrzava brend zivim, profitabilnim i vitalnim tokom zivotnog veka“(s.14).

Prema Batra et al. (1996) ,Preduzeca koja koriste oglasavanje na takav nacin da
poboljSavaju brend ekviti, zaista tretiraju ime brenda kao imovinu, kao Sto je npr.
bankovni racun. Oglasivaci koji stvaraju ili poboljSavaju licnost brenda, takvom
strategijom doprinose povecanju vrednosti brenda kao imovine.” (s.24).

Medutim, iako brend menadzeri ucestalo koriste licnost brenda da bi diferencirali
i pozicionirali brend, bar kao sastavni deo modela vezanih za usmeravanje trzi$nih
komunikacija, vrlo malo njih jasno poznaje efekte licnosti brenda na marketiske is-
hode. Cak je paradoks sto se, sa jedne strane, danas zaista ulazu ogromne sume novca
u razvoj licnosti brenda, a sa druge strane, trzis$ni efekti do kojih dovodi licnost brend
nisu u toj meri empirijski testirani, niti dovoljno poznati onoj strani koja vrsi ulaga-
nje novca (Stein, 2004). Li¢nost brenda u poslednjoj deceniji zaista privlaci veliku
paznju teoreticara i prakticara. Porast interesovanja u poslednjem periodu jasno po-
kazuje potrebu za daljim razvojem istrazivanja u ovoj oblasti, a posebno ispitavanjem
efekata do kojih dovodi li¢nost brenda. To je posebno znacajno iz razloga $to do-
bro poznavanje licnosti brenda u praksi omogucuje rukovodiocima da bolje razviju
strategiju pozicioniranja, integrisane marketinske komunikacije i da izgrade odrzivu
konkurentsku prednost brenda.

Prema J. Aker (1997) ,modeli koji se odnose na lic¢nost brenda mogu pomodi is-
trazivacima da razumeju simbolicko koriSéenje brendova na jednakom nivou kao
viseatributivni modeli, koje su svojevremeno razvili FisSbajn i Ajzen (eng. Fishbein
and Ajzen), a koji daju uvid u to zasto potrosaci kupuju brendove posmatrano iz
funkcionalne tj. perspektive korisnosti“ (str. 347).

Rezultati mnogobrojnih istrazivanja su pokazali da li¢nost brenda ¢esto ima jak uti-
caj na stavove o brendu, preferencije, kupovne namere, vernost i ja¢inu odnosa izme-
du potrosaca i brenda itd. (Oklevik, 2007). Medutim, iako se zaista veliki broj istrazi-
vanja do sada bavio li¢cnos¢u brenda, ovo podru¢je jo$ uvek nije dovoljno istrazeno,
posebno imajuci u vidu $to dosta studija predstavlja samo potvrdne studije rezultata,
a ne originalne nau¢ne radove. Poseban deo monografije je posvecen analizi trzi$nih
efekata koje stvara licnost brenda.

Antropomorfizacija brendova

U jednom od svojih radova, Puzakova et al. (2009) isti¢u da je pojam antropomor-
fizacije brendova $iri od pojma li¢nosti brenda, iako u marketinskoj literaturi uglav-
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nom nije pojasnjena razlika izmedu ovih pojmova. Isto tako, istovremeno se koriste
pojmovi ,animizam® i ,antropomorfizacija“ u kontekstu humanizovanja brendova,
iako nisu sinonimi. Koncept antropomorfizacije je istrazivan u brojnim akademskim
disciplinama (u religioznom kontekstu, u filozofiji, primeni na ku¢ne ljubimce itd.).
Teorija antropomorfizacije je imala znacajan odraz i na marketinska istrazivanja
(Epley et al., 2007). Siroko je prihvaceno misljenje da potrosaci sa brendovima uspo-
stavljaju razlic¢ite vrste odnosa. Kako navodi Fournier (1998) ,,da bi brend postao za-
ista stvarni partner u odnosu, mora biti doZivljen kao kompletno ljudsko bice® (s.344).

Dozivljaj brendova kao ljudskih bi¢a posebno podsti¢u marketinske komunikacije,
posebno sada, u doba dvosmerne komunikacije. Kao $to je navedeno, u marketin-
$kim istrazivanjima bez razlikovanja se koriste termini ,animizam“ i ,,antropomor-
fizacija“ da bi oznacili proces ,0zivljavanja“ brendova. Medutim, drustveni psiholozi
jasno razdvajaju ove termine. Primera radi, Gutrije (eng. Guthrie) opisuje animizam
kao ,,opazanje objekta kao zivog kada se registruje neki pokret ili zvuk koji proizvodi
taj objekat® (Gutrie, 1993; navedeno u Puzakova et al., 2009, s.413). Sa druge strane,
antropomorfizacija podrazumeva mnogo vise od jednostavnog pripisivanja zZivota
i samo pojedinih ljudskih osobina odredenom objektu. Prema Epli et al. (eng. Epley)
(2009), antropomorfizacija podrazumeva dozivljaj nezivih objekata kao kompletnih
ljudskih bica, $to podrazumeva pripisivanje objektima uma (svesnosti, razmisljanja,
namera, motivacije), emocionalnih stanja kao i stvarnog ili zamisljenog ponasanja,
$to mu daje mogucnost aktivnog ¢lanstva u drustvenom povezivanju. Pored toga, an-
tropomorfizacija ukljucuje i proces zakljucivanja o osobinam li¢nosti objekta. Kako
se licnost brenda uobicajeno definise kao ,, skup ljudskih osobina koje se mogu povezati
sa brendom® (Aaker, 1997, 5.347), jasno je da je li¢cnost brenda samo jedan deo an-
tropomorfizacije brenda, koja predstavlja $iri pojam.

Osnovna odrednica u pokretanju procesa antropomorfizacije brendova jeste samo-
spoznaja, tj. znanje pojedinca vezano za ¢oveka kao bice, kao i pristupacnost ovog
tipa znanja pri rasudivanju (Puzakova et al., 2009). Ljudi su ekstremno osetljivi na
postojanje znakova (cues) vezanih za ljudsku vrstu i vrlo brzo registruju njihovo pri-
sustvo. Ovo je prirodna sklonost, koja je sa jedne strane povezana sa fizickom ne-
mogucéno$¢u ¢oveka da zamisli kako je to biti objekat. U jednoj od studija koju su
sproveli Agarval i Mekgil (eng. Aggarwal and McGill) (2007), pokazalo se da proces
antropomorfizacije pocinje kada se kod pojedinaca pokrene pomenuta kategorija
znanja, na osnovu fizickog prisustva nekog stimulusa koji to znanje pokrece tj. opozi-
va. U ovoj studiji kori$¢ene su slike automobila ¢ija karoserija sa prednje strane pod-
seca na ljudski osmeh i ima takvu siluetu koja podse¢a na ljudsku. Kada pojedinac
zapazi da objekat poseduje odredena svojstva povezana sa ljudskom pojavom i li¢-
noscu, prisustvo ,Jjudskih znakova“ kao stimulusa kod pojedinca aktivira kategoriju
znanja vezanu za ¢oveka. U smislu dozZivljaja konkretnih brendova, ovaj proces an-
tropomorfizacije je posebno intenzivan kada postoji visok nivo podudarnosti izme-
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du li¢nosti brenda i li¢nosti pojedinca tj. kada pojedinac zapaza da su licne osobine
brenda i njegov pojavni oblik u skladu sa njegovim sopstvenim osobinama i pojavom
(Kressman et al., 2006).

Istrazivanje antropomorfizacije i li¢nosti brendova uglavnom je sprovodeno na kate-
goriji automobila. Ovo je zanimljiva tema upravo iz razloga $to automobili spadaju
u kategoriju drustveno vidljive i ¢esto statusne potrosnje, te podudarnost izmedu
liénog koncepta potrosaca i licnosti brenda ima veliki uticaj na kupovne odluke. Stu-
dija koju su sproveli Vindhager et al. (eng. Windhager) (2008) je putem slozenih sta-
tistickih analiza potvrdila da mnogi ljudi zaista vide odlike ljudskog izraza lica kada
automobil posmatraju sa prednje strane, kao $to i brendovima automobila pripisuju
razli¢ite osobine li¢nosti. U ovoj studiji, od ispitanika se trazilo da ocene 3-D kom-
pjuterske rekonstrukcije 38 modela automobila iz perioda 2004-2006, uklju¢ujuci 26
brendova. Istrazivaci, dizajneri i reZiseri su se dugo igrali sa ovom idejom da ,,auto-
mobili imaju lice®, kao $to je npr. Dizni oziveo mnoge automobile, ali je ovo bila prva
studija koja je ovaj fenomen sistematski istrazila. Jedinstven doprinos ove studije je
u tome $to je kvantitativno povezala opazanje fizicke strukture automobila sa opa-
zanjem osobina licnosti konkretnog automobila (npr. agresija, ljutnja, muzevnost ili
neke suprotne karakteristike).

Epli et al. (2007) su na osnovu sveobuhvatne studije predstavili ,,Trofaktorsku te-
oriju antropomorfizacije®, prema kojoj se pojedinci razlikuju prema sklonosti da
atropomorfizuju brendove i druge objekte, u zavisnosti od tri psiholoske odrednice
(5.867):

« Pristupacnost i primenljivosti antropocentri¢nog znanja;

» Motivacije da se razume i objasni ponasanje odredenih neljudskih agenata
(efektivna motivacija);

o Zelje i motivacije za drustvenim kontaktom i stvaranjem veza (drustvena moti-
vacija).

Prema ovoj teoriji, ljudi imaju ve¢u sklonost da antropomorfizuju objekte kada je an-
tropocentri¢no znanje pristupacno i primenljivo, kada su motivisani da budu uspesni
drustveni agenti i kada imaju nedostatak drustvenih veza. Ove odrednice objasnja-
vaju razlike izmedu pojedinaca i pomazu da se predvidi uticaj antopomorfizacije u
razli¢itim kontekstima.

Puzakova et al. (2009) su se dodatno bavili posrednickom ulogom efektivne i dru-
$§tvene motivacije na sklonost ka antropomorfizaciji brendova, utvrdivanjem njihovih
pod-faktora. Konkretno, istrazivali su odnos izmedu licne podudarnosti i sklonosti
ka antropomorfizovanju brendova, dodatnom analizom posredni¢kih promenljivih,
$to je Sematski prikazano na slici 21.
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Slika 21. Model antropomorfizacije brendova

Licni Imidz
koncept " 7 brenda

Podudarnost licnog koncepta

i imidZa / liénosti brenda

Drustvena Efektna
motivacija motivacija
Potreba za Potreba za
. g Rt L oA
pripadnoscu bliskoscu
Hroni¢na usamljenost | ----»<----{ Zelja za kontrolom

Antropomorfizacija brendova

Izvor: Puzakova, M. et al. (2009) Pushing the envelope of brand and personality: Antencedents
and moderators of anthropomorphized brands, Advances in Consumer Research, 36, p.413-420.

Prema ovim autorima, podudarnost izmedu li¢cnog koncepta i imidza/li¢nosti bren-
da pozitivno uti¢e na pokretanje procesa antropomorfizacije i pripisivanje brendu
ljudskih osobina. U suprotnom slu¢aju desava se tzv. dehumanizacija®, kojom se u

** Istrazivaci marketinga su u velikoj meri uzeli u razmatranje tzv. teoriju dehumanizacije, koja je dobila
veliku paznju u psihologiji i sociologiji. Iako se teorija u pocetku koristila prvenstveno da bi objasnila
rasisticki i etnicki antagonizam, konflikte i nasilje, Haslam et al. (2005) su ukazali na primenu fenomena
dehumanizacije u meduljudskim odnosima i prakti¢no, njegovo svakodnevno prisustvo. U osnovi ove
teorije jeste tvrdnja da u slucaju kada pojedici opazaju da vrednosti nekih eksternih grupa nisu sli¢ne
vrednostima grupa koje su bliske pojedincu, tada su oni skloni da te grupe prakti¢no liSe ,,humanosti®
Kada se primeni na interpersonalni odnos, teorija dehumanizacije pretpostavlja da kada se vrednosti
ostalih pojedinaca znacajno razlikuju od sopstvenih vrednosti, tada postoji verovatno¢a da dode do pro-
cesa dehumanizacije ili lisavanja ljudskih osobina. U kontekstu marketinga, smatra se da je samospoznaja
osnova u izvodenju zaklju¢aka o antropomorfickim svojstvima brenda. Takode se smatra da teorija de-
humanizacije moze objasniti odnos izmedu potro$aca i brenda. Prema Puzakova et al. (2009), u slucaju
nepodudarnosti vrednosti brenda i potro$acevih li¢nih vrednosti, potro$aci su skloni tome da potpuno
odloze ili ¢ak potpuno promene zakljucke o antropomorfickim odlikama brenda. U suprotnom slucaju,
kada je visok nivo licne podudarnosti (prema Sirgy-evoj teoriji), potrosaci imaju sklonost da opazaju an-
tropomorfizovani brend bez daljih korekcija. Videti Sire: Haslam, N. et al. (2005), More human than you:
Attributing humaness to self and others, Journal of Personality Psychology, 89(6), p. 937-950.
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odredenoj meri menjaju zakljucci o osobinama (Puzakova et al., 2009; Haslam et al,
2005). Isto tako, autori dodatno razlazu uticaj drustvene i efektne motivacije kao po-
srednickih promenljivih pri sklonosti pojedinaca ka antropomorfizaciji brendova. U
okviru drustvene motivacije, pokazalo se da pojedinci koji imaju izrazenu potrebu za
pripadnos$cu i visok nivo usamljenosti, svoju potrebu za stvaranjem drustvenih veza
zadovoljavaju putem povezivanja sa brendovima, ta¢nije, putem formiranja afektiv-
nih veza sa antropomorfizovanim brendovima. Sa druge strane, u okviru efektne
motivacije, dolazi do izrazaja potreba za zblizavanjem i potreba za uspostavljanjem
kontrole nad drugima, a visok nivo ovih promenljivih uti¢e na sposobnost pojedinaca
da antropomorfizuju brendove. Zbirno rec¢eno, nivo ¢etiri navedene pod-promenljive
u okviru drustvene i efektne motivacije, utice na to koliko ¢e opazena li¢na podudar-
nost sa brendom uticati na sklonost pojedinca ka njihovoj antropomorfizaciji.




2. STA UTICE NA STVARANJE

LICNOSTI BRENDA

Istrazivaci su se dosta bavili time $ta su uzroci i posledice stvaranja licnosti brenda.
Li¢nost brenda i licnost ¢oveka imaju odredene sli¢nosti: obe su trajne i stabilne i
pomocu njih je moguce objasniti i predvideti buduce radnje (Tan, 2004). Medutim,
iako imaju sli¢nu konceptualizaciju, one se razlikuju prema nac¢inu na koji su for-
mirane, kao i ulozi koju igraju, jer su brendovi ipak nezivi objekti. J. Aker (1995) na-
vodi da se “licnost brenda i ¢coveka moraju razmatrati kao dve razlicite konstrukcije iz
ugla njihovog nastanka” (s.393). Jun (eng. Yoon) (2004) je ustanovio da se procesira-
nje informacija o li¢nosti ¢oveka desava u potpuno drugom delu mozga nego proce-
siranje informacija o li¢nosti brenda. Zaklju¢ci o osobinama li¢nosti ¢oveka se izvo-
de na osnovu ponasanja pojedinca, fizicke pojave, stavova, verovanja, demografskih
odrednica i sl. (Ferrandi et al., 2001). Dakle, druge osobe na direktan ili neposredan
nacin zakljucuju kakve su necije licne osobine. Nasuprot tome, opazanje karakteristi-
ka licnosti brenda je pod uticajem bilo kojeg posrednog i neposrednog kontakta koji
potrosac ima sa brendom (Aaker, 1997). Naime, da bi humanizovali brend, potrosaci
izvode zakljucke na osnovu posmatranja ,,ponasanja brenda“ Kako brend nije u mo-
gucnosti da stvarno ,dejstvuje®, ponasanje brenda je potro$aceva percepcija koja se
izvodi na osnovu posrednog i neposrednog iskustva sa brendom.

Kako navodi MekKraken (eng. McCracken) (1989), o li¢cnim osobinama brenda moze
se zakljuciti neposredno (direktno) na osnovu osoba koje su povezane sa brendom
(5.310):

o ZamiSljenog potrosaca brenda (skup osobina koji se povezuje sa tipi¢nim kori-
snikom);

o Zaposlenih ili vlasnika/direktora preduzeca;

o Indosanta ili jamca brenda koji se angaZuje pri promovisanju.

Pored toga, licne osobine se mogu povezati sa brendom na posredan (indirektan)
nacin i to preko (Batra et al., 1993, 5.42):

o Atributa proizvoda;

+ Asocijacija vezanih za kategoriju proizvoda;
o Imena brenda;

o Logotipaisimbola;

« Nacina oglasavanja;

o Cene;

« Kanala distribucije itd.
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Pored opazanja osobina li¢nosti brenda, pri humanizaciji brenda, potrosaci mu pripi-
suju i demografske karakteristike kao $to su (Aaker, 1997, 5.349):

« Pol (Cesto je tesko izbeci da se nezivi objekti zamisljaju kao muskarac ili Zena,
ukoliko ve¢ dode do procesa njihove antropomorfizacije);

+ Godine (pripisuje se istovetno kao pol);

« Klasa i status (koji se obi¢no izvode na osnovu cene, prestiza i tipi¢nih korisnika
brenda).

Kao $to se o licnim osobinama brenda zaklju¢uje na neposredan i posredan nacin, o
demografskim karakteristikama brenda se takode izvode zakljuéci na neposredan/
direktan nacin (na osnovu zamisljenog potrosaca, zaposlenih, indosanta itd.) i na
posredan/indirektan nacin (na osnovu ostalih navedenih asocijacija sa brendom).
Primera radi, na osnovu zamisljenog potrosaca, Virdzinija Slims (eng. Virginia Slims)
cigaretama se obi¢no pripisuje Zenski pol, a Marlboro cigaretama muski pol. Deli-
mic¢no zbog perioda kada su se brendovi pojavili na trzistu, Apple se obi¢no dozivlja-
va kao mlad, a IBM kao stariji brend. Isto tako, na osnovu cenovne strategije, Saks
Fift Avenju (eng. Saks Fifth Avenue) se obi¢no dozivljava kao pripadnik vise klase, a
Kejmart (eng. Kmart) kao pripadnik radnicke klase (Costa et a.l, 2001).

Prema D. Aker (1996), dozivljaj li¢nosti ¢oveka je pod uticajem gotovo svega §to je
povezano sa tom osobom ukljucujudi prijatelje, susedstvo, aktivnosti, na¢in obla-
¢enja, nac¢in ophodenja prema drugim ljudima itd. Isto tako se dozivljava i li¢nost
brenda. Autor isti¢e da postoji viSe pokretaca li¢nosti brenda, koji se uopsteno mogu
podeliti na (Aaker, 1996, str.146):

o Saproizvodom povezane karakteristike;
« Saproizvodom nepovezane karakteristike.

Tabela 11. Pokretadi lichosti brenda

SA PROIZVODOM POVEZANE SA PROIZVODOM NEPOVEZANE
KARAKTERISTIKE KARAKTERISTIKE

Kategorija proizvoda (Banka) Zamisljeni potrosac (Levi’s 507)
Pakovanje (Gateway Computers) Sponzorstvo (Swatch)

Cena (Tiffany) Simbol (Apple logo)

Atributi (Coors Light) Godine (Kodak)

Zemlja porekla (Audi)

ImidZ preduzeca (The Body Shop)
Vlasnik/direktor (Bill Gates - Microsoft)
Poznate licnosti (Madonna)

Izvor: Aaker, D. (1996) Building Strong Brands. New York, The Free Press - A division of Simon
& Schuster Inc., s. 146.




Sta utice na stvaranje li¢nosti brenda

Sa proizvodom povezane karakteristike mogu biti glavni pokretaci li¢nosti brenda.
Medu njima se posebno isti¢u:

KATEGORIJA PROIZVODA - moze znacajno uticati na li¢nost brenda. Prime-
ra radi, banke i osiguravajuce kuce, vrlo ¢esto poseduju kategorijski stereotipne
licne osobine (kompetentni, ozbiljni, muskog roda, zrelih godina, pripadnici vise
klase). Isto tako, patikama Najk i Ribok mogu da se pripisu uobic¢ajene osobine
njihove kategorije (snazan, sportski tip, avanturista, mlad, Zivahan). U narednom
poglavlju se detaljno govori o tome koliko je vazno utvrditi licne osobine katego-
rije, da bi se unutar nje pozicionirao konkretan brend na odgovarajuci nacin.
PAKOVANJE - posebno estetski dizajn znacajno utice na dozivljaj li¢nosti bren-
da, jer ono ¢ini pojavni oblik (identitet) brenda.To je istovetno dozivljaju li¢nosti
¢oveka na osnovu njegove pojave.

CENA - takode znacajno uti¢e na dozivljaj licnosti brenda. Primera radi, brend sa
visokom cenom, kao $to je Tifani (eng. Tiffany), moze biti dozivljen kao imucan,
stilizovan i po malo snobovski.

ATRIBUTI PROIZVODA - svakako uti¢u na dozivljaj li¢nost brenda. Npr. ako
je brend , light“ varijanta (kao npr. Coors Lite, Coca-Cola light, Dryers light itd.),
njihova li¢nost moze biti opisana kao savesna, u smislu da vodi ra¢una o fizickom
izgledu.

Kao neproizvodne karakteristike koje uticu na dozivljaj li¢nosti brenda, D. Aker
(1996) navodi sledele:

ZAMISLJENI KORISNIK - Ovo je uobi¢ajen put razvoja li¢nosti brenda. Kori-
$¢enje zamisljenog potrosaca u ove svrhe moze biti zasnovano na tipicnom kori-
sniku (ljudi koje svakodnevno vidamo da koriste brend) ili na idealnom potrosacu
(koji se predstavlja putem oglasavanja i drugih sredstava komunikacije). Primera
radi, Levis od pocetka u svom oglasavanju koristi slike idealnih korisnika (muska-
raca i Zena), sa kojima bi potrosac trebao da se poistoveti. Zamisljeni potrosac se
smatra mo¢nim pokretacom li¢nosti brenda, delom zbog toga $to je ve¢ sam po
sebi osoba i na taj nacin je olak§ana komunikacija li¢nih osobina brenda.
SPONZORSTVO - Dogadaji koji sponzori$e odredeni brend, svakako uti¢u na
dozivljaj njegove licnosti. Svo¢ (Swatch) pojacava svoju neuobicajenu ekstremi-
sticku mladalacku li¢nost, tako §to bira dogadaje koje ¢e da sponzoriSe (Frestyle
Ski World Cup, International Breakdancing Championship itd.). isto tako, Red Bul
kreira sopstvena takmicenja u ekstremnim sportovima, s tim da se u pojedina
takmicenja unosi doza humora (Sopabox race, Flugtag).

KORISCENI SIMBOLI - Pri razvoju li¢nosti brenda mnoga preduze¢a koriste
kreirane simbole i likove, umesto stvarnih ljudi. Ovi simboli su vizuelne metafore
koje, za razliku od ljudi, mogu biti kontrolisani od strane preduzeca. Simboli ima-
ju visoku mogu¢nost stvaranja razlicitosti izmedu brendova i mogu biti zasti¢eni.
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Neki od primera najuspe$nijih simbola su Ronald MekDonald, Marlboro Men,
Dzoni Voker, MiSelin Men itd. Simboli mogu imati moc¢an uticaj na razvoj li¢nosti
brenda iz razloga §to mogu stvoriti veoma jake asocijacije, §to znatno osnazuje
brend.

STAROST BRENDA - Godine prisustva brenda na trzi§tu mogu uticati na nje-
govu li¢nost. Primera radi, noviji igraci, kao $to su Epl, MCI i Saturn se po pravilu
dozivljavaju kao mlade li¢nosti, za razliku od IBM, AT&T i Sevroleta koji se do-
zivljavaju kao stariji. Vrlo ¢esto se desava da vremesni vodeci brendovi bivaju do-
zivljeni i kao staromodni i dosadni, brendovi za starije ljude, ali to ne mora uvek
da bude slucaj. Primera radi, Koka-Kola kao jedan on najstarijih brendova mnogo
ulaze u odrzavanje mladalacke li¢nosti brenda, u ¢emu svakako ima uspeha.
ZEMLJA POREKLA - Moze biti veoma vazna u izgradnji li¢nosti brenda. U svom
marketin$kom nastupu, Citroen je oduvek isticao nacionalno poreklo, ugradujuci
u brend prili¢no izrazenu francusku li¢nost. Isto tako, Audi kao nemacki brend,
nosi karakteristike nemaca (preciznost, ozbiljnost, voljnost za naporan rad itd.).
KORPORATIVNI IMIDZ - U zavisnosti od primenjene strategije brendiranja,
korporativni imidZ mozZe znacajno uticati na imidz samog brenda. Primera radi,
Badi Sop kod kojeg je primenjena strategija korporativnog brendiranja, vrlo do-
bro je poznat po drustvenoj odgovornosti, §to se prenosi i na same brendove.
JEDINSTVENO OGLASAVANJE - oglasavanje se vrlo Cesto smatra jednim od
najboljih sredstava za komuniciranje sa potro$acima i stvaranje licnosti brenda
(Rajagopal, 2004). Vrlo Cesto, potrosaci su opusteni, sede pred televizorom, ¢itaju
neki ¢asopis, surfuju na internetu itd. $to daje moguénost da se uspostavi odnos
sa potrosacem. Stoga je vazno da se svaki oglas razmatra kao nesto $to razvija ili
dodatno doprinosi postojecoj licnosti brenda. Jedinstveno oglasavanje je oduvek
imalo veoma vaznu ulogu u izgradnji imidza i licnosti brenda Absolut Vodke.
Prilikom sprovodenja jedne kampanje, poznatim umetnicima je ustupljeno pra-
vo da koriste prepoznatljivu flau u svom radu, $to je u velikoj meri doprinelo
utvrdivanju osobina ,sofisticiranosti“ i ,uzbudljivosti (Weallenklint, 1998). Za
zrele brendove, oglasavanjem se po pravilu nastoji pojacati postojeca pozicija i li¢-
nost brenda. Takode se moze javiti potreba za repozicioniranjem imidza i li¢nosti
brenda, da bi $to vise odgovarali ciljnoj grupi (koja se moze i promeniti) ili da se
usklade sa nekim drugacijim Zivotnim stilom. Medutim, kada su u pitanju novi
brendovi, jedinstvena pozicija i licnost brenda se podize ,,ni iz ¢ega“ (Hankinsone
Cowking, 1993).

VLASNIK ILI DIREKTOR - U zavisnosti od prepoznatljivosti i ja¢ine osobina
koje sa sobom nosi vlasnik ili direktor preduzeca, licnost brenda moze da se gradi
na takav nacin $to se podstice prenosenje njegovih osobina i imidza na brend.
Pravi primer predstavlja Bil Gejts/Majkrosoft. Medutim, treba imati u vidu da
se ovakve stvari desavaju kako planski, kao deo strategije pozicioniranja brenda,
tako i neplanski, tj. spontano.




Sta utice na stvaranje li¢nosti brenda

« POZNATE LICNOSTT - Ve¢ duzi vremenski period, kori§¢enje poznatih li¢nosti
kao indosanata ili jamaca brenda je prepoznato kao jedan od najboljih nacina
da se razvije licnost brenda, o ¢emu svedodi i ucestalo kori§¢enje ove strategije
(Erdogan & Baker, 2000). Ideja koja se nalazi u podlozi povezivanja brendova sa
poznatim li¢nostima kao $to su modeli, glumci, pevaci, sportisti itd. jeste da se
kreira pozitivna veza sa brendom, a istovremeno da dode do prenosa li¢nih oso-
bina sa poznate li¢nosti na brend. Ovo je veoma uspe$an nacin ojac¢avanja brenda,
iz razloga $to potrosaci Cesto Zele da se poistovete sa tim li¢nostima.

Kako su brendovi nezivi obekti, njima se licne osobine prvenstveno dodeljuju po-
sredstvom marketinskih komunikacija. Ta¢nije, stvaranje licnosti brenda je deo iz-
gradnje imidza brenda, tako da ovaj proces mora biti planski voden, da ne bi doslo do
raskoraka izmedu identiteta i imidza brenda na trzistu. Pri tome se zaposleni zaduze-
ni za upravljanje brendom uobic¢ajeno oslanjaju na predstavljanje tipi¢nog korisnika
brenda i njegovog imidza, na poznatu li¢cnost kao jamca ili indosanta brenda, na atri-
bute, simbole ili druga sredstva, da bi se razvile ciljane asocijacije vezane za licnost
brenda. Nasuprot proizvodnim atributima, koji prvenstveno doprinose funkcional-
nom aspektu imidza brenda, licnost brenda ima vise simbolicku funkciju i povezuje
se sa li¢nim izrazavanjem pojedinca. Dok pojedinci ¢esto vrlo malo svesno obracaju
paznju na sopstvenu li¢nost, licnost brenda zahteva stalnu paznju da bi ostala na
pravom putu i da bi se sprecila metamorfoza u nesto $to nije planirano i Zeljeno za
preduzele (Aaker et al., 2001, 5.492).



3. ZNACAJ USKLADENOSTI LICNOSTI BRENDA

SA LICNIM KONCEPTOM POTROSACA?5

Definisanje lichog koncepta

Dugi niz godina teoreticari su nastojali da podele potrosace na odredene tipove li¢-
nosti, te da ih povezu sa kupovnim ponasanjem, izborom brendova i nizom drugih
marketinskih promenljivih (Shank and Langmeyer, 1994). Medutim, pokazalo se da
se u predvidanju ponasanja potrosaca ne sme izostaviti razmatranje jednog blisko
povezanog koncepta tj. licnog koncepta ili licnog imidza potrosaca koji se definise
kao ,,zbir ideja, misljenja i osecanja pojedinca o samom sebi u odnosu na druge osobe
i objekte u drustveno odredenom okviru.” (Marici¢, 2008; Ataman & Ulengin, 2003, s.
237) Drugacije receno, to je li¢ni dozivljaj pojedinca o sopstvenim sposobnostima,
ograni¢enjima, fizickoj pojavi i osobinama. Li¢ni koncept je danas jedna od najpo-
pularnijih psiholoskih konstrukcija u drustevnim naukama i marketingu (Starcevic,
2011).

Pojam ,,li¢ni koncept® danas se ucestalo koristi u literaturi iz oblasti marketinga i po-
nasanja potro$aca, a potice iz psiholoskih nauka, ta¢nije, od pojma ,li¢ni identitet®
Kako navodi Starcevi¢ (2011), ovi pojmovi imaju isto znacenje, samo $to se u psiho-
logiji ¢esc¢e koristi temin ,,li¢ni identitet (self-identity), a u marketingu termin ,,li¢ni
koncept® (self-concept) ili ¢ak ,li¢ni imidz“ (self-image) potrosaca.

Prvo objasnjenje znacenja ,li¢nog identita® dao je Vilijem Dzejms (eng. William Ja-
mes), jedan od pionira americke psihologije i filozofije, jos 1890. godine kada su ob-
javljena dva toma ¢uvenih ,,Principa psihologije“ (The Principles of Psychology). On
je tvrdio da se ,,...[icni identitet pojedinca zasniva na oseanjima, navikama i poimanju
samog sebe kao licnosti, pri cemu je veoma bitna svesnost pojedinca o samom sebi®
(James, 1980; navedeno u Huang, 2008, str.78). DZejms je utvrdio tri tipa licnog iden-
titeta (Huang, 2008, 5.79):

« Materijalni identitet (prosireni identitet) — koji ¢ine telo pojedica, njegova po-
rodica i imovina;

« Drustveni identitet - koji predstavlja nacin na koji druge osobe vide pojedica;

o Duhovni identitet - koji predstavlja ,,unutrasnje bice“ pojedinca (stavove, moti-
ve, emocije, misljenja, zelje itd.).

?¢ Tekst u ovom naslovu, osim dela koji se odnosi na ,,digitalni li¢ni koncept, u izmenjenom obliku
objavljen je u ¢lanku Staréevi¢, S. (2011) Li¢ni koncept kao znac¢ajna determinanta izbora brendova i
ponasanja potrosaca. Marketing, 42(2), p.421-426.
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Dok se Dzejms u svojim istrazivanjima usredsredio na li¢ni identitet kao strukturu
koja pojedinca ,,gura“ na akciju, poznati americki sociolog Carls Kuli (eng. Charles
Cooley) u prvi plan je stavio drustvenu odredenost licnog identiteta (Brown, 1998,
s.55). On je kreiranje licnog identiteta opisao kao odraz u ogledalu, u tom smislu da
pojedinac formira sopstveni identitet na osnovu poruka koje prima od drugih ljudi.
U tom kontekstu, Kuli je izdvojio tri komponente li¢nog identiteta (Brown, 1998,
s.55):

« Opazanje pojedica o tome kako on deluje drugim ljudima;

« Opazanje toga kako drugi ljudi sude o njegovoj pojavi;

« Osecanja pojedinca koja se stvaraju na osnovu opazene procene drugih ljudi o
njemu samom.

Osecanja su odredeni pojacivac pri formiranju li¢nog identiteta. Ako pojedinac
ima pozitivna osecanja, on odrzava svoju percipiranu pojavu tj. identitet, a u suprot-
nom slucaju je modifikuje. U sustini, nije toliko bitno na koji nacin drugi ljudi pro-
cenjuju pojedinca, koliko je bitno kako to pojedinac dozivljava. Na bazi ovog razma-
tranja DZon Kin¢ (John W. Kinch) je razvio ,Cirkularni model identiteta®, i pri tome
isti¢e da se ,licni identitet pojedinca odrzava, pojacava ili modifikuje na osnovu toga
kako on dozivljava evaluaciju od strane drugih ljudi - kao povoljnu ili nepovoljnu®
(Kinch, 1963; navedeno u Kenny and Bella, 1993, 5.158). Model je u odredenoj meri
kritikovan, jer pojedinci ne mogu precizno da procene $ta drugi ljudi misle o njima,
ve¢ stvaraju jedno generalno misljenje o sudu drugih ljudi (Kenny and Bella, 1993).

Dzordz Med (George H. Mead), jedan od osnivaca drustvene psihologije, posebno je
istakao ulogu drustvene interakcije u razvoju li¢nog identiteta, jer se li¢ni identitet
razvija uskladivanjem perspektive i izno$enja misljenja drugih ljudi, sa svojom li¢-
nom percepcijom o tome kako ga drugi vide (Roberts & Donahue, 1994).

Med istice da ,,pojedinac pravi razliku izmmedu perspektive drugih ljudi generalno
i persepektive pojedinac¢nih drustvenih grupa. To znaci da postoji nekoliko tipova
licnog identiteta, u zavisnosti od uloge koju ta drustvena grupa igra u zivotu po-
jedinca“ (Mead, 1934; navedeno u Roberts & Donahue, 1994, s.199).

U skladu sa tim posmatranjem, britanski drustveni psiholog Henri Tajfel dalje razra-
duje pojam ,,drustvenog licnog identiteta®, koji je povezan sa percepcijom pojedin-
ca o tome da pripada odredenim drustvenim grupama koje su za njega znacajne, u
smislu emocionalnih veza i vrednosnih sistema koje te grupe nose sa sobom. Prema
njegovoj ,Teoriji samo-kategorizacije®, pojedinci sami sebe kategorizuju u odrede-
ne drustvene grupe prihvatanjem njihovih normi u ponasanju (Abrams and Hogg,
1990).
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U sustini, postoji onoliko definicija li¢nog identiteta, koliko postoji razli¢itih skola
misljenja i psiholoskih teorija (Jamal & Goode, 2001). Pored ve¢ navedene definici-
je, u literaturi se vrlo ¢esto susrece definicija koju je dao americki psiholog Marsal
Rozenbeng (eng. Marshall Rosenberg) jo$ 1979. godine, prema kojoj se li¢ni identitet
definise kao ,,zbir razmisljanja i ose¢anja putem kojih pojedinac moZe opisati sebe kao
objekat“ (Rosenberg, 1979; navedeno u Achouri & Bouslama, 2010, s.34). Na osno-
vu toga, Brunel razmatra li¢ni identitet kao konstrukciju koja istovremeno obuhvata
(Brunel, 1990; prema Achouri & Bouslama, 2010, s.36):

+ Kognitivhu komponentu - ideje i misljenja koje pojedinac ima o sebi;
« Emocionalnu komponentu - utiske i ose¢anja koja pojedinac ima prema sebi;
o Drustvenu komponentu - kao opazanje projekcije drugih ljudi o njemu samom.

U naj$irem smislu, li¢ni identitet ili li¢cni koncept se odnosi na shvatanje i dozivljaj
pojedinca u vezi samog sebe, a $to je nastalo na osnovu komunikacije sa drugim ¢la-
novima drustva, steCenog iskustva i ose¢anja. To je u stvari organizacija ,kvaliteta®
koje pojedinac sebi pripisuje. Ti kvaliteti se odnose na izraze koje pojedinac koristi da
opise sebe, kao i uloge u kojima se on prepoznaje. Ovi kvaliteti se stvaraju, menjaju i
odrzavaju ponasanjem koje je vezano za ispoljavanje identiteta.

Prema Dzamal i Gud (eng. Jamal & Goode) (2001) ,,pojam licnog identiteta je blisko
povezan sa pojmom licnog znanja, jer definisanje licnog identiteta od pojedinca zahte-
va odredeni nivo znanja o samom sebi (s.482).

Prema MisSel i Morf (eng. Michel & Morf) (2003), li¢ni identitet uklju¢uje kognitivnu,
afektivnu i konativnu komponentu (skolonost da se preduzme odredena radnja).
Kako navode ovi autori, ,,/icni identitet je kognitivno-afektivno-aktivni sistem, a isto-
vremeno drustveno-interaktivni i samo-konstruktivni sistem (s.15). Ovakvo razma-
tranje licnog identiteta je u skladu sa humanistickim teorijama i teorijama drustve-
nog ucenja.

Postoje takode brojne teorije o sastavu licnog koncepta u smislu dimenzija koje
ukljucuje, pocevsi od onih koje tvrde da je to jedinstveni koncept, do onih koje tvr-
de da ima nekoliko dimenzija (Starcevi¢, 2011). Prema ,,Teoriji o jedinstvom li¢cnom
konceptu®, koju je izneo Olport jo§ 1943. godine, pojedinci poseduju jedinstveni li¢ni
imidz koji je dosledan sa svim aspektima Zivota, nasuprot ,Teorijama o visedimenzi-
onalnom li¢cnom konceptu®, prema kojima pojedinici sebe vide razli¢ito u zavisnosti
od situacionih faktora (Gountas & Mavondo, 2003). Primera radi, jedan predavac
marketinga moze imati nekoliko razli¢itih licnih koncepata, jer je istovremeno pre-
davac, konsultant, roditelj, sportista, politicki aktivista, obozavalac savremene umet-
nosti itd. Ideja o jedinstvenom li¢cnom konceptu te§ko moze da bude obrazlozena, jer
svako od nas se nalazi u razli¢itim uslovima okruzenja i izlozen je razli¢itim situaci-
jama. Stoga se smatra da je razmatranje licnog koncepta kao visedimenzionalnog
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mnogo pozeljnije, izmedu ostalog i u razumevanju ponasanja potro$aca u razli¢itim
kupovnim situacijama (Jamal & Goode, 2001).

KB Licni koncept i potrosnja

Pojam licnog koncepta u marketingu je poceo da se razmatra Sezdesetih godina XX
veka, a do pravog zamaha doslo je sedamdesetih godina. Studije ponasanja potrosaca
su se sve vise pocele baviti utvrdivanjem veza koje potrosaci pronalaze izmedu
imidZa odredenog brenda i njihovog li¢cnog imidza. Ove studije su uglavnom bile
povezane sa teorijama o licnom konceptu koje su postavili motivacioni psiholozi Karl
Rodzers i Abraham Maslov, kao i sa Frojdovom psihoanalitickom teorijom i poima-
njem ,ega“ (Huang, 2009).

Li¢ni koncept je danas visoko popularna psiholoska konstrukcija u drustvenim nau-
kama. Znacaj licnog koncepta u istrazivanju potrosaca su prepoznali brojni istraziva-
¢iivrlo Cesto je izu¢avan u kontekstu formiranja ciljeva i uticaja na ponasanje potro-
$aca u kupovini (Hamilton & Sun, 2009). Bez sumnje, istrazivanja o licnom konceptu
potros$aca i li¢nosti brenda su znatno obogatila saznanja o odnosu izmedu potrosaca
i brendova. Medutim, potrebno je napomenuti da se u podrué¢ju marketinga i istrazi-
vanja potrosaca li¢cni koncept posmatra na nesto uzi na¢in nego u psihologiji, tj. naj-
vise se bavi razmatranjem licnog imidza potrosaca. Stoga se vrlo ¢esto nailazi na is-
tovremeno kori$¢enje termina li¢ni koncept i li¢ni imidz potrosaca (Starcevic, 2011).

Postoje razlozi zasto je toliko veliki znacaj istrazivanja licnog koncepta u kontekstu
kupovnog ponasanja potrosaca i njegove podudarnosti sa imidzom i licnos¢u bren-
da. Naime, li¢ni koncept nije staticka kategorija, ve¢ se vremenom razvija u skladu
sa razvojem misljenja pojedinca o samom sebi, te misljenja i reakcija drugih ljudi, a
¢ovek svojim ponasanjem stalno tezi da ga odrzi i poboljsa (Sirgy, 1999). Oblik po-
nasanja u kojem to najvise dolazi do izrazaja jeste potrosnja, jer ljudi nastoje da
kupuju one proizvode za koje smatraju da najbolje odrazavaju i ako je moguce, poja-
¢avaju njihov li¢ni imidz. Jedna od tehnika merenja imidza brenda, kojom se trazi od
ispitanika da nacrtaju njenog korisnika, ta¢no je pokazala da potro$aci za odredene
brendove vezuju odredene tipove li¢nosti (Sirgy, 1982). To su upravo licnosti u ko-
jima potro$aci pronalaze sebe ili kojima teze.

Kako navodi Bergval (eng. Bergvall) (2002) ,,Svet poslovanja je kao jedno veliko
pozoriste, svako trazi scenu na kojoj ¢e da igra svoju ulogu. Svako od nas ulogu
bira u skladu sa svojim dugoroc¢nim, ali uglavnom, prilicno nejasnim zivotnim ci-
ljevima. Brendovi pomazu pojedincima da ojacaju svoju ulogu i da im potvrde da
je njihov izbor zaista pravi“ (s.2).
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Tako npr. muskarci koji sebe smatraju snaznim i uopste naglasavaju muskost, cesto
koriste Marlboro cigarete, dok je moguce da zene koje sebe smatraju privlacnim i
modernim koriste Virdzinija Slims cigarete.

Potrosaci kupuju proizvode i brendove zbog znacenja koja oni nose sa sobom u
drustvenom okviru (Sprott et al., 2006). ,Posedovati nesto“ danas ima znacenje u
drustvu. Razlog zasto se vrednuje ono $to ljudi poseduju lezi u znacenjima koje vla-
snici pripisuju imovini, a ta znacenja su oformljena na osnovu drustvene interkacije.

Gardner i Levi (eng. Gardner and Levy) su bili medu prvim istraziva¢ima koji su kon-
cept ,,znacenja“ primenili na proizvode i brendove u marketingu.

Oni su istakli da su ,,ta znacenja potrosaceve vrednosti i procene o brendovima, tako
da marketari imaju ulogu da kreiraju Zeljena znacenja brendova za potrosaca, a koja
se koriste da se pojaca njihov licni identitet” (Levy, 1959; navedeno u Marchlewski et
al, s.2).

Iako danas postoji veliki broj proizvoda kod kojih su pri kupovini veoma bitna nji-
hova funkcionalna svojstva, izbor i potro$nja danas se mnogo vise zasnivaju na
simbolickim znacenjima koje proizvodi nose sa sobom. Tzv. simboli¢ka potrosnja
je ve¢ duze vreme u fokusu marketinskih istrazivanja. Dokazano je da se znacenja tj.
simbolika koju nose sa sobom razli¢iti proizvodi ili brendovi prvenstveno koriste da
bi predstavili svoje vlasnike, tj. da bi izrazli njihov li¢ni identitet (Starcevic, 2011).

Kako navodi Tompson (eng. Thompson) (1995) ,pojedinci su kao simbolicki pro-
jekti, oni koriste raspolozive simbolicke materijale, kao $to su npr. brendovi, da
bi aktivno skrojili pricu o sopstvenom licnom identitetu. Ti simboli¢ki materijali
nose ona znacenja za koja pojedinci misle da su u skladu sa kvalitetima koji ¢ine
njihov sopstveni identitet. Interpretacija tih simboli¢kih znaéenja brendova nije
racionalna, veé prvenstveno emocionalna“ (s.139).

Posledi¢no, istrazivaci su povezali ponasanje potrosaca u kupovini sa licnim identite-
tom potrosaca, koji se u marketingu, prvenstveno izrazava terminom ,,li¢ni koncept®
(Starcevic¢, 2011). Pre toga, istrazivanjima se nastojala utvrditi veza izmedu tipova
li¢nosti potrosaca i kupovnog ponasanja, ali bez razmatranja licnog koncepta, $to je
rezultovalo u utvrdivanju veoma slabe povezanosti (Hamilton & Sun, 2009). Znacaj
ukljucivanja li¢cnog koncepta su potvrdile brojne studije. Primera radi, Grab i Hap
(eng. Grubb and Hupp) (1968) su jo$ pre Cetiri decenije sproveli istrazivanje na ka-
tegoriji automobila za brendove Pontiak i Volkvagen. Pokazalo se da vlasnici auto-
mobila opazaju veliku sli¢nost izmedu njihovog licnog imidza i imidza vlasnika istog
brenda automobila. Sa druge strane, sebe li¢no su dozivljavali kao mnogo razli¢ite u
odnosu na vlasnike konkurentskog brenda automobila.
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Sirdzi (1982) je ovu podudarnost izmedu li¢nog koncepta potrosaca i imidza bren-
da nazvao ,li¢na podudarnost® (eng. self-congruency), na osnovu cega je oblikovan
¢uveni ,model licne podudarnosti®, na koji su, od njegove pojave, usredsredena
mnogobrojna marketinska istrazivanja (Hamilton & Sun, 2009).

Mnoge potvrdujuce studije (replike) su pruzile dokaze za potvrdu Sirdzijeve hi-
poteze podudarnosti izmedu licnog koncepta/imidza potro$aca i imidza brenda,
a prema kojoj ,potrosaci imaju pozitivhe stavove i kupovne namere prema bren-
dovima koje opazaju kao podudarne sa njihovim licnim konceptom tj. imidzom, i
obrnuto, imaju manje povoljne stavove i kupovne namere prema brendovima kod
kojih je ova podudarnost mala ili je nema” (Sirgy et al., 1997).

Novija istrazivanja su pokazala da je izu¢avanje materije mnogo bolje u smislu podu-
darnosti licnog koncepta potrosaca i licnih osobina brenda, kao dela njegovog imi-
dza, jer su rezultati mnogo precizniji.

Sirdzi (1997) takode tvrdi da postoji vise dimenzija licnog koncepta, a svaku od njih
potrosac izrazava u razli¢itim situacijama (s.231):

o Stvarni li¢ni koncept - kako osoba stvarno vidi sebe;

o Idealni li¢ni koncept - kako bi osoba Zelela da vidi sebe;

 Stvarni drustveni li¢ni koncept - kako osoba osec¢a da je drugi vide;

o Idealni drustveni li¢ni koncept - kako bi osoba Zelela da je drugi vide.

Osnovna pretpostavka Sirdzijeve teorije podudanosti jeste da je ponasanje potrosa-
¢a delom odredeno podudarnoscu koja proizilazi iz psiholoskog poredenja imidza
brenda ili osobina tipi¢nog korisnika brenda i li¢cnog koncepta potrosaca. Ovo psi-
holosko poredenje moze pokazati da je licna podudarnost visoka, tj. kada potrosac¢
opaza da je imidz brenda tj. tipi¢nog korisnika prili¢no uskladen sa njegovim sop-
stvenim imidZzom. U suprotnom slucaju je re¢ o niskoj li¢noj podudarnosti (Sirgy and
Johar, 1999). Ova teorija je i oformljena da bi se na osnovu nje predvidale promenlji-
ve povezane sa ponasanjem potro$aca, kao $to su stavovi prema brendu, preferencije,
kupovne namere, zadovoljstvo i lojalnost ili vernost brendu. S obzirom da je dobro
postavljena i zasnovana na dokazima, teorija o li¢cnoj podudarnosti je postala sa-
stavni deo psihologije potrosaca.

Prema Sirdzi et al. (1997), izbor brendova koji su uskladeni sa li¢cnim konceptom
proizilazi iz motiva samodoslednosti i samopostovanja. Rozenberg je definisao motiv
samodosledenosti kao ,,motiv da se radnje vrse u skladu sa licnim konceptom da bi se
isti odrzao, bez obzira na to $to se javljaju izazovi“ (Rosenberg, 1979, navedeno u Ha-
milton & Sun, 2009, s.14). Proizvod koji potrosac vidi kao nedosledan sa sopstvenim
imidZom stvara tzv. kognitivhu disonancu (nesklad), koju potrosa¢ nastoji da rese
dovodenjem ovih nedolsednosti u sklad. U trzisnom kontekstu, potreba za licnom
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dolsednos¢u je posrednicki ¢inilac koji uti¢e na stavove, zadovoljstvo i vernost pre-
ma brendu (Kressman et al., 2006). Motiv samo-postovanja predstavlja ,,neciju ten-
denciju da dostigne odredeno Zeljeno stanje ili standard vezan za licnost* (Rosenberg,
1979, navedeno u Hamilton ¢» Sun, 2009, s.14). Inace, motivi samokonzistentnosti i
samopos$tovanja mogu biti saglasni, ali isto tako i u medusobnom sukobu. Primera
radi, odredeni muskarac moze imati veliku Zelju za posedovanjem brzog sportskog
automobila u skladu sa motivom samo-pos$tovanja, ali da se osec¢a nelagodno da ga
stvarno poseduje i vozi po komsiluku stvaraju¢i buku. Ovo ukazuje na izbor izmedu
pojacavanja ili odrzavanja li¢cnog koncepta.

S obzirom na viSedimenzionalnost licnog koncepta, izdvajaju se Cetiri tipa ocene po-
dudarnosti izmedu imidza potrosaca i brenda (Huang, 2009):

1) Podudarnost sa stvarnim li¢cnim konceptom - odnosi se na nivo sli¢nosti iz-
medu stvarnog li¢cnog imidza potrosaca i tipi¢nog imidza/licnosti koji potrosac¢
dodeljuje proizvodu. Vodeni motivacijom da zastite sopstveni identitet, potrosaci
nastoje da konzumiraju proizvode koji odrazavaju njihov istinski li¢ni koncept.

2) Podudarnost sa idealnim li¢nim konceptom - odnosi se na stepen sli¢nosti iz-
medu potrosacevog idealnog licnog imidza i imidza/licnosti tipicnog potrosaca
proizvoda. Ostvarenje odredenog idealnog licnog imidza kroz potrosnju ili pose-
dovanje proizvoda zadovoljava potro$ac¢evu potrebu za samopo$tovanjem.

3) Podudarnost sa stvarnim drustvenim li¢nim konceptom - odnosi se na stepen
slicnosti izmedu potrosacevog drustvenog li¢cnog imidza i imidza/licnosti tipic-
nog potrosaca proizvoda. Ova podudarnost zadovoljava potrebu za drustvenom
povezanoscu, $to je u stvari motivacija da se razviju ili odrze stavovi i ponasanje
koji su uskladeni sa na¢inom na koji drugi ljudi vide pojedinca.

4) Podudarnost sa idealnim drustvenim li¢cnim konceptom - odnosi se na stepen
sli¢nosti izmedu potros$acevog idealnog li¢nog imidza i imidza/li¢nosti tipicnog
potro$aca. Takva podudarnost je u skladu sa potrosacevom potrebom za drustve-
nim odobravanjem.

Li¢na podudarnost ne mora biti znacajan faktor pri kupovini i oceni svih kategorija
proizvoda. Potro$nja nekih proizvoda je mnogo vise upadljiva tj. drustveno vidljiva,
te je vrlo vazno kakav imidz i li¢ne osobine nose sa sobom ti proizvodi i na koji na-
¢in predstavljaju njihove korisnike. Stoga se uocavaju razlike pri ispoljavanja licnog
koncepta kod:

o Privatno konzumiranih brendova;
o Javno konzumiranih brendova.

Pokazalo se da je procena javno konzumiranih brendova mnogo vise pod uticajem
podudarnosti izmedu idealnog licnog koncepta/imidza i imidza brenda, dok kod pri-
vatno konzumiranih brendova idealni i stvarni licni koncept imaju isti znacaj (O’Cass
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& Frost, 2002). To se desava iz razloga §to je potros$nja jedan od nacina na koji ljudi
sebe iskazuju, te su skloni da menjaju svoj stvarni li¢ni koncept i da ga idealizuju.
Ovo je narocito naglageno kod tzv. statusne i javno upadljive potro$nje, kojom nasto-
je da se impresioniraju drugi ljudi. Sa druge strane, periferni proizvodi (npr. prasak
za posude, imalin itd.) se veoma retko kupuju na osnovu imidza. Medutim, i nacin
potrosnje perifernih proizoda je vrlo diskutabilan, u zavisnosti od toga koliko je tu
kategoriju zahvatio trend brendiranja.

Kako je naveo Bejli (eng. Beiley) (1996) ,,..marketing moze u svaki proizvod da
utisne simbolicke vrednosti, bez obzira da |i se radi o perifernim proizvodima
ili ne. Primera radi, kukuruznim pahuljicama je pomocu simbolickog oglasavanja
kreiran imidz, a nemaju nista vise od obi¢nog hleba koji ima visSestruko nizu cenu,
ali ga nije zahvatio trend brendiranja“ (s.2).

Stoga se marketari suocavaju sa velikim izazovom kada postoji i najmanja moguc¢nost
za takvo povezivanje. Na dana$njem velikom homogenom trzi$tu, ¢ak i male prome-
ne u preferencijama ka brendu mogu uticati na uspeh preduzeca. Iako neki istrazivaci
tvrde da potro$ac¢i mogu kreirati ,,privatni identitet, koris¢enjem proizvoda koji nisu
drustveno vidljivi, znacenje tog privatnog identiteta je takode drustveno odredeno,
iako potrosaci nekad nisu ni svesni toga (van de Rijdt, 2008).

Studije koje su sproveli Berger i Het (Berger and Heath) (2007), kao i Batacarja i Sen
(Bhattacharya and Sen) (2003), pokazale su da su aspiracione evaluacije (tj. idealno
ili Zeljeno ,ja“) pri razmatranju li¢cne podudarnosti sa brendom u ve¢ini slucajeva
mnogo znacajnije od stvarnog ,ja“ jer su ljudi sustinski naklonjeni brendovima koji
¢e omoguciti njihovu Zeljenu projekciju u drustvu i Zivotu uopste.

Stvarni li¢ni koncept nije stvar statickog opazanja, ve¢ je pod uticajem proslog isku-
stva i dogadaja, kao i zamisljanja toga kakav bi budud¢i li¢ni imidz mogao da bude, tj.
$ta pojedinac smatra da je idealni licni imidz koji treba da dostigne. Li¢ni koncept
je posebno dinamic¢an u vreme promena uloga osoba, kao npr. student-zaposlena
osoba (Marici¢, 2008). Istrazivanja su potvrdila znacaj iskustva u oblikovanju podu-
darnosti izmedu imidza potro$aca i brenda. Naime, pokazalo se da ova podudarnost
raste sa povecavanjem iskustva sa brendom, tj. postoji jasan linearan odnos. Ukoliko
ispitanici poseduju brend, pokazalo se da postoji ve¢a podudarnost izmedu njihovog
imidza i imidza brenda. Na taj nacin je potvrdeno da je li¢ni identitet zaista iskustve-
ni koncept, kao $to je navedeno u uvodnom delu izlaganja (Leary and Tangey, 2003).

Sprot et al. (eng. Sprott) (2006) su svojom studijom pokazali da se pojedinci razli-
kuju prema sklonosti da ukljuce vazne brendove u njihov li¢ni koncept. Isti autori
su razvili merilo ove promenljive koja je nazvana ,brand-extendedself-construal®
(BESC), u smislu prosirenja sopstvenog li¢cnog koncepta pomoc¢u brendova. Dzejms
je jos 1980. godine u ,,Principima psihologije“ istakao da ,,posedovanje” moze postati
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sastavni deo necijeg li¢cnog koncepta, a ovu ideju je detaljnije objasnio Belk (1998),
bave¢i se prosirenim licnim konceptom (eng. extended self), oformljenim na bazi
posedovanja stvari. Kako je naveo Belk u svojoj studiji, naga materijalana svojina
uti¢e na prosirenje naseg unutrasnjeg licnog koncepta. Ljudi projektuju emocije na
materijalne objekte, $to uti¢e na njihovo stanje bic¢a, upravo iz razloga da bi pobolj-
$ali sopstveni li¢ni koncept. Tacnije, svesno ili nesvesno, namerno ili nenamerno,
ljudi posmatraju materijalne objekte (stvari) kao deo njih samih (Belk, 2013). Sprot
et al. (2006) su prosirili ovu osnovnu ideju uklju¢ujuci brendove u potrosacev li¢ni
koncept. Oni defini§u BESC kao ,,0pstu sklonost osobe da ukljuci vazne brendove u
licni koncept® (s.4). Drugim recima, ta promenljiva odrazava individualne razlike u
sklonosti potrosaca da uklju¢e brendove u razmatranje samih sebe. Njihov rad se ta-
kode zasnivao na istrazivanju koja su sproveli Kros et al. (eng. Cross) (2000), ¢ime je
ustanovljeno da ljudi u manjem ili ve¢em stepenu uklju¢uju druge vazne osobe tj. re-
ferentne grupe u stvaranje licnog koncepta. Treba napomenuti da se ova konstrukcija
odnosi na utvrdivanje opste sklonosti osobe da ukljuci brendove u li¢ni koncept, za
razliku od bliskih koncepata koji se uglavnom bave istrazivanjem povezanosti osobe
sa specifi¢cnim brendom. Bez sumnje, ljudi imaju sklonost da stvaraju vezu sa vise
brendova, isto kao $to pojedinac ima vise razli¢itih vaznih osoba u sopstvenom Zi-
votu. Pokazalo se da su ljudi koji imaju izrazen BESC vi$e materijalisticki nastrojeni
nego u suprotnom slucaju, imaju izrazen sopstveni monitoring i viSe su pod uticajem
situacionih faktora. Isto tako, ispoljavaju povoljnije stavove prema brendovima koji
snazno doprinose izgradnji jakog li¢nog identiteta (npr. nacionalni brendovi i dobro
pozicionirani lokalni brendovi), nasuprot brendovima koji imaju slabije difereciranu
marketing strategiju (privatni brendovi). Osobe sa visokim nivoom BESC ispoljavaju
mnogo povoljnije stavove i procenu omiljenih brendova, jer je kod njih jace izrazena
sklonost da te brendove uklju¢e u li¢ni koncept. Ne samo da su stavovi pod uticajem
BESC koncepta, vec i vernost prema brendovima. Rezultati ovog istrazivanja spro-
vedeni na elektronskim kué¢nim uredajima su pokazali da su osobe sa visokim nivo-
om BESC sklone da ¢ekaju duze da bi kupili novi proizvod koji nosi njihov omiljeni
brend, nego da kupe alternativni brend sa Zeljenom inovacijom.

3.2.1. Digitalni li¢ni koncept kao posledica razvoja digitalnih medija

Kada je Belk 1988. godine predstavio prosireni li¢ni koncept (extended self), kom-
pjuteri jo$ nisu usli u Siroku upotrebu. Isto tako, 1991. godine, Stounn (Stone) je u
jednom clanku predstavio ideju ,elektronskog ja“ (electronic self) (Olavarria, 2012).
Medutim, savremene tehnologije, internet stranice, vituelne igre, drustvene mreze,
pametni telefoni itd. Dovele su do velikih promena u ponasanju potrosaca, $to je
samim tim prouzrokovalo i da se pojam ,,prosireni li¢ni koncept® dodatno prosiri.
Kako navodi autor, u digitalno doba je doslo do nekoliko klju¢nih promena (prilago-
deno prema Belk, 2013, 5.477):
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o Dematerijalizacija — danas su informacije, komunikacije, fotografije, video sadr-
zaji, muzika, poruke, ,,pisane re¢i“ i podaci najve¢im delom nevidljivi i nemateri-
jalni, dok god ih ne potrazimo.

« Odvajanje od sopstvenog tela — koje je omoguceno internet komunikacijom koja
nam dozvoljava da budemo sve $to pozelimo, a $to uopste ne mora da bude u
skladu sa nasim stvarnim nacinom Zivota.

+ Deljenje informacija - za koje je potrebno svega nekoliko trenutaka.

+ Rekonstrukcija licnog koncepta — imajuci u vidu da je internet komunikacija
uglavnom drustvena, od vas se zahteva da reagujete na druge, primera radi, ko-
mentarima, odgovaranjem na poruke i sl. Medutim, na takav nac¢in menjate li¢ni
koncept, u skladu sa drustevnim uticajima.

« Distribucija nasih sec¢anja i uspomena - tehnologija je omoguc¢ila da pravimo
sopstvene memoare, da delimo sa drugima slike iz detinjstva, nesto $to se desilo
ranije itd.

Dakle, pojavilo se ,,digitalno ja“ tj. digitalni li¢ni koncept, koji vrlo ¢esto predstavlja
masku koju stavljamo da bismo se prilagodili virtuelnom svetu komunikacija (Hicks,
2010). Taj digitalni li¢ni koncept i dejstvuje vrlo Cesto, jer nam je komunikacija ma-
sovno presla u digitalnu sferu.

Sve vise dolazi do razdvajanja ,,stvarnog ja“ i ,laznog ja“ jer se na interntu vrlo cesto
stvaraju lazni identiteti da bi se nadomestilo ono za $ta su ljudi uskraceni u svakod-
nevnom zivotu. Psiholozi se danas dosta bave problematikom stvaranja laznog iden-
titeta na internetu, odnosno uticajem tog laznog li¢cnog koncepta na funkcionisanje
ljudi u Zivotu uopste. Treba ¢ak napomenuti da su pojavu ideje ,alternativnog ja“
psiholozi posmatrali i kao ozbiljan psiholoski poremecaj (De Andrea et al., 2012).

Naime, digitalna komunikaciaj je dovela do toga da se u formiranje naseg drustvenog
licnog koncepta, pored porodice, prijatelja, kolega i manjeg broja nepoznatih ljudi,
odjednom ukljuci veliki broj nepoznatih ljudi koji nam na drustvenim mrezama po-
staju ,,prijatelji“ ili ,pratioci®, a u vecini slucajeva su samo posmatraci. Odjednom je
postalo bitno kakav utisak ostavljamo na gomilu nepoznatih ljudi stvaranjem naseg
digitalnog identiteta. Isto tako, posmatranje ponasanja drugih ljudi, njihovog izgleda,
stvari koje poseduju, njihovog okruzenja i prijatelja utice na to i kako dozivljavamo
sami sebe, tako da je digitalizacijom doslo do velikih promena u ponasanju ljudi,
kako u Zivotu uopste, tako i u potrosnji. Kako je naveo Olavarria (2012), ljudi su
postali opsednuti time $ta drugi poseduju, kao i poznatim li¢nostima, a ponasanje
koje predstavlja stalno traZenje paznje je postalo uobic¢ajeno. Samim tim, drustveno
upadljiva potro$nja je dosla do izrazaja — brendovi su dobili jos ve¢u ulogu. Potrosaci
zele da svoj digitalni (idealni) licni koncept potkrepe brendovima i stvarima koje ga
odrazavaju i da to pokazu drugim ljudima. Ta¢nije, biraju brendove sa onom li¢cno$c¢u
koja odrazava njihov idealni li¢ni koncept.
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Uticaj liche podudarnosti na kupovno
ponasanje potrosaca

Predvidanje ponasanja potro$aca je veoma vazna tema istrazivanja u marketingu.
Costa i Mekre (1998) su istakli da je li¢ni koncept veoma uticajna komponenta
u dinamickom procesu odlucivanja potrosaca i preduzimanja odredenih radnji, a
brojna istrazivanja su pokazala da li¢cna podudarnost neposredno i posredno utice na
ponasanje potrosaca (Sirgy et al., 1997). Mnogi istrazivaci su se bavili posledicama
uticaja licne podudarnosti na ponasanje potrosaca. Odnos izmedu li¢nog koncepta
potrosaca i imidza/li¢nosti brenda, kao i uticaj tog odnosa na kupovno ponasanje
potro$aca i uspes$nost brenda na trzi$tu i predstavlja poseban aspekt upravljanja bren-
dom (Jamal & Goode, 2001). Veliki broj studija pokazao je da visok nivo podudarno-
sti ima pozitivan uticaj na stavove prema brendu, preferencije, kupovne namere, oce-
nu brenda, stvarno ponasanje, zadovoljstvo i vernost prema brendu (Huang, 2009).
Prema Keleru (2008), trend u modernom brendiranju jeste upravo primena rezultata
istrazivanja koja se bave otkrivanjem neopipljive i apstraktne prirode brendova, te
primena ovog znanja na razvoj strategije pozicioniranja brenda.

Treba istaci da se veliki broj studija usredsredio na podudarnost izmedu li¢nog kon-
cepta potrosaca i opsteg imidza brenda, a ne na podudarnost sa licnim osobinama
brenda. Neka istrazivanja su upravo iz tog razloga imala relativno mali prakti¢ni do-
kaz o uticaju na marketingke rezultate, §to moze da se objasni time $to podudarnost
izmedu opsteg imidza brenda i licnosti potrosa¢a mozda i nije toliko znacajna za
oblikovanje stavova potrosaca i kupovnih odluka (Huang, 2009; Webb and Gountas,
2006, ). Stoga se smatra da je mnogo pogodnija konstrukcija ,,li¢nosti brenda® s obzi-
rom na to da se imidz brenda odnosi i na funkcionalne atribute koje potrosaci toliko
ne dovode u vezu sa sopstvenim licnim konceptom. Li¢nost brenda se odnosi na li¢-
ne osobine, §to je bliza veza sa licno$¢u potrosaca nego funkcionalni atributi brenda.
Naime, i u ranijim istrazivanjima je utvrdeno da sklad izmedu li¢nih osobina brenda
i liénih osobina potrosaca moze imati znacajan uticaj na stavove o brendu i pona-
$anje potrosaca (Aaker, 1999). U zavisnosti od situacionih uslova, specifi¢na licnost
brenda moze biti trzi$no pogodnija, nego neka drugacija li¢nost brenda (Krombher et
al., 2009). Zbog jasnih dokaza da li¢nost brenda moze predstavljati odrzivo sredstvo
razli¢itosti na zasi¢enom trzistu, ovoj temi se danas posvecuje velika paznja, posebno
u istrazivanjima. Marketari moraju da pronadu nacine kako da povezu brend sa li¢-
nim osobinama potrosaca ili licnim konceptom. Cilj je da se nau¢ni rezultati pretoce
u metode koji ¢e sluziti u prakti¢ne svrhe i omoguditi delotvorno upravljanje licnosc¢u
brenda, sa mogu¢nostima predvidanja trzi$nih rezultata. Medutim, za sada je mali
broj studija u praksi istrazio uticaj odnosa izmedu li¢nosti brenda i li¢nosti potrodaca
na trzi$ne rezultate, $to znaci da je ovo dosta otvoreno podrudje za istrazivanje.
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Gauntas i Mavondo (eng. Gountas and Mavondo) (2003) svojom studijom pokazu-
ju da je li¢ni koncept uzro¢nik pozitivnih i negativnih stavova koji znacajno uti¢u
na kupovno ponasanje potrosaca. Naime, mnogi modeli o stavovima su nastojali
da objasne izvore i uticaje na akcije (radnje) pojedinca kombinovanjem afektivne,
kognitivne i konativne komponente. Medutim, utvrdeno je da u oblikovanju stavo-
va prethodno ulogu odigraju li¢nost i licni koncept, sa ¢ime se povezuje sklonost
ka odbrani ega, potreba za spoznajom, Zelja za akcijom, dostignu¢ima i sigurno$é¢u
(Claibourne & Sirgy, 1990). Obrajan i Sancez (eng. O’Brien and Sanchez) (1976) su u
svojoj studiji takode istakli da se analiza licnog koncepta moze koristiti za utvrdi-
vanje motiva potrosaca pri izboru proizvoda i usluga. Oni su svojim istrazivanjem
pruzili znacajne dokaze o povezanosti izmedu stvarnog i idealnog li¢nog koncepta i
opazanja imidza razli¢itih proizvoda i usluga. U sustini, veliki broj istrazivanja se ba-
vio ispitivanjem veze izmedu motivacije i licnog koncepta, jer se pokazalo da kombi-
nacija ova dva konstrukta mnogo sadrzajnije obja$njava ponasanje potrosaca. Smatra
se da motivacija da se postigne odredeni cilj utice na licni koncept potrosaca, tj. Sta
kod li¢nog koncepta u tom trenutku dolazi do izrazaja. Ve¢i broj autora je potvrdio
pretpostavku da su motivi i raskorak izmedu stvarnog i idealnog licnog koncepta
u pozitivnoj vezi sa preduzimanjem odredene radnje u smislu kupovnog ponasanja
(Gountas & Mavondo, 2003).

Pokazao se takode pozitivan uticaj licne podudarnosti na preferencije i buduce na-
mere potro$aca prema brendu (Hermann et al., 2007; Langens, 2001, Jamal & Goo-
de, 2001). Sasvim je logi¢na ideja da potro$aci preferiraju i kupuju brendove sa li¢no-
$¢u koja je sli¢na tome kako oni vide sami sebe ili kako bi voleli da se vide. Potro$nja
proizvoda koji mogu poboljsati drustveni li¢ni identitet mogu ¢ak izmeniti potrosa-
¢evo poimanje pojedinih atributa proizvoda (Marchlewski et al., 2006). Uticaj moze
biti toliko jak da ocena atributa tog proizvoda bude mnogo povoljnija nego ocena
atributa konkurentskih proizvoda, $to su izmedu ostalih, pokazali rezultati studije
koju su sproveli ovi autori na snazno pozicioniranim regionalnim brendovima piva
u Nemackoj, a ¢ija konzumacija snazno uti¢e na pojacavanje drustvenog identiteta
i isticanje pripadnosi pojedinca odredenom regionu. Jasno se pokazalo da je ocena
atributa preferiranog piva koje pojacava drustveni identitet neuporedivo povoljnija
u uslovima kada potrosaci znaju o kojem je pivu re¢, u odnosu na slepi test. Prema
Ridu (eng. Reed) (2002), razli¢iti drustveni identiteti su bitni u razli¢itim situacijama i
sve zavisi od njihove istaknutosti u tom trenutku, $to opredeljuje i koji su ,,preferirani
brendovi® u datoj situaciji.

Jedna od cestih tema istrazivanja jeste uticaj licne podudarnosti na satisfakciju ili
zadovoljstvo potrosaca, a studije su se uglavnom usredsredile na postkupovno po-
naganje. Primera radi, Con (eng. Chon) (1990) i Dzamal i Gud (eng. Jamal and Go-
ode) (2001) su istrazivali podrucje turistickih usluga, polazeci od Sirdzijeve teorije
podudarnosti. Oni su ustanovili da postoji znacajna pozitivna veza izmedu ova dva
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koncepta, kao i znacajan uticaj na satisfakciju potrosaca. Park i Li (eng. Park and Lee)
(2005) su se bavili proizvodima Siroke potrosnje i takode dogli do istih rezultata.

U studiji koji su sproveli Ji i La (eng. Yi & La) (2002) je utvrdeno da li¢na podudar-
nost pozitivno utice na lojalnost, odnosno, vernost potrosa¢a. Kromher et al. (2009)
su se bavili ispitivanjem uticaja podudarnosti li¢nosti potrosaca i li¢nosti brenda na
lojalnost, uklju¢ujuéi poverenje kao posrednicku promenljivu. Njihovi rezultati su
pokazali da stvarna licna podudarnost uopsteno ima jaci uticaj na vernost prema
brendu, nego idealna licna podudarnost. Ovakvi nalazi se mogu objasniti time $to
potrosaci stavljaju poseban naglasak na njima poznate brendove i iskustva koja po-
tvrduju njihov li¢ni koncept, a nastoje da izbegavaju iskustva koja taj koncept ugro-
Zavaju.

Medutim, neizbezan je zaklju¢ak da su u istrazivanjima cesto izostavljene posred-
nic¢ke promenljive koje bolje razjasnjavaju pod kojim uslovima podudarnost izmedu
imidza/li¢nosti brenda i licnog koncepta potrosaca ima pozitivan uticaj na ocenu
brenda i stvarno ponasanje. Primera radi, Krombher et al. (2009) u svojoj studiji po-
kazuju da ukljucenost potrosaca ima negativan posrednicki uticaj na odnos izmedu
stvarne/idealne li¢cne podudarnosti i poverenja prema brendu. Drugacije receno, za
visoko ukljucene potrosace, podudarnost izmedu sopstvene licnosti i li¢nosti brenda
je manje vazna za stvaranje njihovog poverenja prema brendu. Kao dalji zakljucak se
nametnulo da idealna li¢na podudarnost potpuno gubi znacaj kod uticaja na pove-
renje prema brendu u slucaju visoke uklju¢enosti potrosaca, dok je u ovom slucaju
stvarna podudarnost mnogo znacajnija.

Sirdzi i Dzohar (eng. Sirgy & Johar) (1997) svojom studijom pokazuju da li¢na po-
dudarnost uti¢e na razli¢ite oblike ponasanja potrosaca (stavovi prema brendu, ku-
povne namere, vernost prema prodajnom mestu itd.) posredno i neposredno putem
funkcionalne podudarnosti, dok su Kresman et al. (eng. Kressman) (2006) pokazali
uticaj licne podudarnosti na vernost prema brendu, takode posredno i neposredno
putem funkcionalne podudarnosti. Funkcionalna podudarnost predstavlja opazeni
sklad izmedu potrosacevih verovanja o atributima/koristima brenda i referentnih ili
idealnih atributa koji predstavljaju kriterijjum za ocenu odredenog brenda (Sirgy &
Johar, 1997; Sirgy et al., 1991). Iako li¢na i funkcionalna podudarnost uti¢u na stavo-
ve o brendu, li¢na podudarnost ima suptilniju ulogu. To se desava iz razloga $to se
licna podudarnost odvija na mnogo nizem nivou svesnosti, uti¢u¢i suptilno na ocenu
funkcionalnih atributa, koja se odvija na mnogo svesnijem nivou. Samim tim je uticaj
funkcionalne podudarnosti direktniji, tj. neposredniji od uticaja licne podudarno-
sti, te je na osnovu nje lakse predvideti stavove potrosaca (Sirgy and Johar, 1997).
Medutim, kako je navedeno, postoji veliki broj brendova koji se kupuju na osnovu
simbolickih svojstava, bez preterane procene funkcionalnih svojstava, tako da je sva-
kako preovladuju¢i uticaj licne podudarnosti na izbor brendova. Sirdzi et al. (1991)




Znacaj uskladenosti lichosti brenda sa licnhim konceptom potrosaca

su takode potvrdili ranije postavljenu hipotezu da se na osnovu li¢ne podudarnosti
mnogo bolje predvidaju stavovi kada je re¢ o brendovima upadljive potrosnje i kada
je jedinstvenost brenda na visokom nivou, dok se na osnovu funkcionalne podudar-
nosti stavovi bolje predvidaju kada je visoka uklju¢enost potrosaca, $to i jeste logi¢no.

Sto se tice vrsta proizvoda za koje se vrie istraZivanja, pokazalo se da skale koje se
koriste za utvrdivanje licne podudarnosti imaju ve¢u moguénost utvrdivanja dejstva
i rezultata kada je re¢ o proizvodima upadljive potro$nje i uopste simbolickim kate-
gorijama proizvoda. Vernet (eng. Vernett) (2008) je svojom studijom utvrdio da je ka-
tegorija proizvoda veoma vazan ¢inilac u procesu povezivanja/nepovezivanja li¢nosti
potrosaca i brenda, kao i kod uticaja na preferencije brenda . Do sli¢nih zaklju¢aka
se doslo na osnovu veceg broja istrazivanja koja su obuhvatila razlic¢ite kategorije
proizvoda kao $to su npr. automobili, nakit, putne destinacije, pi¢a, modna odeca itd.

Pregled istrazivanja koja su se bavila licnom podudarnos$¢u ukazuje na to da su istra-
zivaci ovaj pojam poceli da ispituju u brojnim podru¢jima marketinga, medu koji-
ma su sponzorstvo, potencijali ekstenzije ili Sirenja brenda, kobrending, oglasavanje
itd. $to je dovelo do veoma zanimljivih zaklju¢aka (Achouri and Bouslama, 2010).
Medutim, ovo je podrudje u kojem postoji jo§ dosta otvorenih tema za istrazivanje,
posebno imajuci u vidu da dobro poznavanje ovog koncepta moze zna¢no poboljsati
upravljanje brendovima, posebno iz ugla njihovog pozicioniranja i kreiranja strate-
gije trzisnih komunikacija. Kako navodi Starcevi¢ (2011), u narednim istrazivanjima
je jako bitno voditi ra¢una o konceptualnim nedostacima prethodnih istrazivanja,
posebno imajudi u vidu da se utvrdivanje licne podudarnosti uglavnom sprovodi me-
todom samo-ocenjivanja, sto neminovno unosi subjektivnost u istrazivanja i uma-
njuje preciznost rezultata. Sa druge strane, uocljiv je nedostatak prakti¢nih modela
u oblasti marketinga koji bi rukovodiocima omogucili lakse profilisanje brendova i
primenu rezultata istrazivanja u prakti¢ne svhe. Kada se sagledaju prakti¢ni modeli
koji se koriste u svrhu pozicioniranja brendova i kreiranja trzisnih komunikacija,
neminovno se namece kao zakljucak da se li¢ni koncept, li¢nost brenda, pa ¢ak i
identitet brenda posmatraju kao isuvide opste kategorije. To znatno ogranicava nji-
hovu pravu ulogu u oblikovanju strategije pozicioniranja brenda, $to znaci da je ovo
podrudje na kojem jo$ dosta treba da se radi, da bi se rezultati istrazivanja na pravi
nacin koristili u prakti¢ne svrhe.



4, MERENJE LICNOSTI BRENDA

U istrazivanjima ponasanja potrosaca iz osamdesetih i ranih devedesetih godina XX
veka, znacajna paznja posvecena je izuc¢avanju li¢nosti brenda. Medutim, istrazivaci
su se prvenstveno usredsredili na to kako brendovi omogucuju potrosa¢ima da izra-
ze svoj li¢ni koncept tj. specifi¢cne dimenzije licnog koncepta (Belk, 1982; Malhorta,
1988; Sirgy et al., 1991; Kleine et al., 1993). Sa druge strane, prakticari su sagledavali
licnost brenda kao nesto $to stvara klju¢nu razliku u odnosu na druge brendove u
kategoriji, kao osnovni pokretac preferencija i kupovnih namera potrosaca na zasice-
nom trzistu i kao zajednicki imenitelj brenda na kulturoloski razli¢itim trzistima (Ge-
uens et al., 2008). Medutim, bez obzira na veliko interesovanje, istrazivanja o li¢nosti
brenda i simbolickom kori$¢enju brendova su bila prili¢no ogranicena, iz razloga sto
nije postojalo slaganje oko toga sta je ta¢no licnost brenda i od cega se sastoji ova
konstrukcija.

Isto tako, istrazivaci su nastojali i da na odredeni nacin izmere li¢nost brenda. Me-
dutim, apstraktnost samog pojma i neslaganje autora oko toga $ta ¢ini licnost brenda
doveli su do toga da nastane veliki broj merila licnosti brenda, koja se zasnivaju na
potpuno razli¢itim tehnikama (Huang, 2009). Ni dan danas ne postoji neko merilo
licnosti brenda koje je uopsteno prihva¢eno. Medutim, postoje istrazivanja koja se
smatraju znacajnim napretkom u ovoj oblasti i koja su zaista stekla veliku popular-
nost, da su postala osnov za najveci broj kasnije sprovedenih istrazivanja. Pre svega,
rec je o istrazivanju J. Aker (1997) iz kojeg je proizasla teoretska mreza i skala za
merenje li¢nosti brenda. Ovo je ujedno bila studija koja je pokrenula do tada najveci
talas istrazivanja i interesovanja u vezi sa licno$c¢u brenda (Starcevic, 2013b).

m Prve tehnike merenja lichosti brenda

Kako navodi Stein (2004) ,,postojalo je mnogo pokusaja da se izmere asocijacije vezane
za licnost brenda, posredstvom kvalitativnih i kvantitativnih tehnika“ (s.14).

LQ-\R V-V V- (5 Kako navodi Starcevi¢ (2013b), kvalitativna merila su

dala veliki doprinos istrazivanjima u vezi sa li¢cno$¢u brenda i na neki nacin su pret-
hodila talasu istrazivanja koji je bio zasnovan na kvantitativnim merilima. Kvalita-
tivne tehnike su korisne kao posredan pristup razumevanju percepcije brendova kod
potrosaca (Aaker, 1991). One nadomestaju nemoguc¢nost koriS¢enja neposrednog
ispitivanja za otkrivanje pravih misli, ose¢anja i stavova potrosaca, koje ispitanici ne
zele ili nisu u mogucnosti da otkriju. U istrazivanjima povezanim sa licno$¢u brenda
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kori§¢eni su razli¢iti kvalitativni metodi i tehnike?” kao $to su npr. testovi asocijacija
(tehnika slobodnih/sukcesivnih asocijacija na re¢, tehnika kompletiranja recenica,
tzv. konstruktivne tehnike ili testovi vizuelizacije), kao i projektivne tehnike (Test te-
matske apercepcije, Rozencvajgov test frustracije, Ror§ahov projektivni test). Medu-
tim, treba napomenuti da su se ova istrazivanja koja su koristila kvalitativne tehnike,
uglavnom bavila istrazivanjem imidza brenda i u okviru njega, licnosti brenda, jer do
nekog vremenskog perioda, licnost brenda jo$ uvek nije bila jasno definisana i nije
bila jedini predmet studije.

Primera radi, neki autori su u svojim studijama koristili testove slobodnih asocijacija
da bi dosli do reci i asocijacija koje ispitanicima prve padnu na pamet pri pomenu
kategorije proizvoda, imena brenda ili simbola koji je povezan sa brendom (Dugree ¢+
Stuart, 1987; Aaker, 1991; Batra et al.,1996; Davis,1997). Dugre i Stjuart (eng. Dugree
and Stuart) (1987) su sproveli istrazivanje ovog tipa na pet proizvodnih kategorija
(benzinske stanice, cipele, ledeni ¢aj, PC ra¢unari, pick-up kamioni). Tako se poka-
zalo da uz Eksonov (eng. Exxon) simbol tigra, potrosaci vezuju asocijacije ,,moc¢® i
»brzina®“ za Neste Plandz (eng. Nestle Plunge) ,,rashladenost®i ,,osvezenje®, za Herku-
les (eng. Hercules) ime PC racunara ,,moc¢“ i ,nezavisnost® itd. Isto tako, istrazivaci su
koristili testove sa slikama, a posebno projektivni Test tematske apercepcije, da bi na
taj nacin spoznali asocijacije potrosaca vezane za odredene brendove. Primera radi,
Haire je jo$ 1950. godine sproveo istrazivanje kori§¢enjem ove tehnike, da bi se utvr-
dio zasto domacice imaju odbojnost prema kori$¢enju instant kafe (Stein, 2004). Is-
pitanicima su pokazane kupovne liste razli¢itih domacica, na osnovu kojih su trebali
da opiSu pomocu osobina, tipicnog korisnika obi¢ne i instant kafe. Domacice koje
su kupovale brendove instant kafe su okarakterisane kao ,,lenje“ i da ,,]oSe odrzavaju
domacinstvo’, a u slu¢aju kupovine klasi¢ne kafe kao ,vredne® i da ,dobro odrza-
vaju domacinstvo. Oglasivacka agencija Jang & Rubikam (eng.Young and Rubicam)
je jos pre nekoliko decenija pocela da koristi projektivne tehnike u nastojanju da se
kreira tzv. profil brenda, a koji se sastojao od sustinskih elemenata li¢nosti brenda
(Plummer, 1984). Agencija je uobicajeno trazila od ispitanika da povezu brendove sa
objektima (automobili, ¢asopisi, filmovi, knjige itd.), raznim zanimanjima, zZivotinja-
ma i ljudima tj. njihovim osobinama. Ovom tehnikom se dobijao prili¢no bogat opis
brendova, koji je ujedno pruzao dobre smernice za rad. Isto tako, agencija je pri spro-
vodenju fokus grupa cesto trazila od ispitanika da zamisle da su oni li¢no brendovi,
te se raspravljalo o razli¢itim iskustvenim situacijama.

Iako se posrednim tehnikama prevazilaze nedostaci neposrednog ispitivanja, njihova
priroda je takva da dobijeni rezultati ne mogu da se kvantifikuju, $to onemogucuje
statisticku analizu i primenu.

%7 Videti $ire: Marici¢, B. (2008). Ponasanje potrosaca. Osmo izdanje, Beograd, CID Ekonomskog fakulteta
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Kako navodi D. Aker (1991) ,,nacin izbora uzorka koji prati primenu ovih tehnika one-
mogucuje pouzdano predvidanje za celu populaciju, a pored toga, tumacenje rezultata
nije objektivno, jer je podloZno interpretaciji istrazivaca ili prakti¢ara® (s.119).

AZN NN R SR Upotreba kvantitativnih tehnika u istrazivanju po-

trosaca pomaze da se nadomeste neki nedostaci kvalitativnih tehnika, a one su ujed-
no i alternativa za merenje licnosti brenda, koja je u ovoj oblasti dobila primat. Kada
govorimo o primeni kvantitativnih tehnika pri merenju li¢nosti brenda, re¢ je prven-
stveno o skala tehnikama, koje omogucuju da odgovori ispitanika dobiju odredeni
rang (Starcevic, 2013b). Pri tome je najpopularnija Likertova skala, jer zbog svoje
jednostavnosti olak§ava posao kako ispitivacu, tako i ispitaniku, koji je u moguénosti
da odredenim brojem oznaci stepen slaganja ili neslaganja sa svakom od tvrdnji ve-
zanom za predmet ispitivanja (Marici¢, 2008).

Sa ciljem da se razume i izmeri licnost brenda, istrazivaci su ,,pozajmili“ odredene
kvantitativne tehnike i procedure koje se koriste u psihologiji, $to je inace uobicaje-
na praksa u istrazivanju psihologije potrosaca. Naravno, kvalitativne tehnike nikada
nisu napustene, jer je pri sprovodenju istrazivanja uglavnom neophodna kombinacija
kvalitativnih i kvantitativnih tehnika (Starcevié, 2013b).

U prethodnom poglavlju bilo je reci o teorijama i pristupima u izu¢avanja li¢nosti.
Izdvojeno je $est opstih pristupa (Hogan, 1997, s.12):

Psihoanaliticki pristup

Pristup osobina

Bioloski i geneticki pristup

Humanisticki ili fenomenoloski pristup
Pristup ponasanja (bihejvioristicki pristup)
Kognitivni pristup

S

Medutim, sve ove teorije nisu imale jednak znacaj i primenu u izuc¢avanju psihologije
potro$aca. U psihologiji potro$aca prvenstveno su nasle primenu Frojdova psihoana-
liticka teorija, Neofrojdijanska teorija, teorije osobina i kognitivne teorije (Schiffman
et al., 2001). Konkretno, u izu¢avanju i merenju licnosti brenda, kao i uticaju li¢cno-
sti brenda na marketinske ishode, istrazivaci su se prvenstveno oslanjali na teorije
osobina, nastojeci da kvantifikuju licne osobine koje potro$aci pripisuju brendu, po
uzoru na pripisivanje licnih osobina ¢oveku. Svakako, postojali su i istrazivaci koji su
koristili druge psiholoske pristupe u izu¢avanju li¢nosti brenda, pre svega kognitivni
i psihoanaliti¢ki pristup, u zavisnosti od toga koja tematika o licnosti brenda je izu-
¢avana (Starcevié, 2013b).

Oni istrazivaci koji su u prvobitnom periodu nastojali da izmere li¢nost brenda,
uglavnom u svrhu ocene na koji na¢in podudarnost izmedu li¢nosti potrosaca i li¢-
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nosti brenda utice na preferencije i kupovne namere, koristili su dve vrste skala (Aa-
ker, 1997, 5.349):

o Ad hoc skale - koje su se obi¢no sastojale od skupa karakteristika u rasponu
20-300. Medutim, bez obzira na njihovu korisnost, ove skale nisu bile teoretske
prirode, ve¢ su razvijene uglavnom za svrhu specifi¢ne istrazivacke studije. Kao
rezultat toga, desavalo se da skale ne sadrze sve klju¢ne karakteristike. Isto tako,
spisak karakteristika uglavnom je biran arbitrarno, sto dovodi u pitanje validnost
i pouzdanost ovakvih skala.

« DPsiholoske skale — direktna primenu skala za merenje licnih osobina ¢oveka na
brendove. Medutim, iako se neke dimenzije i osobine li¢nosti ¢oveka mogu pre-
slikati na brendove, neke druge ne mogu, jer su bredovi nezivi objekti i izvori
nastanka licnosti brenda i ¢oveka se razlikuju. Stoga se dovodi u pitanje validnost
i ovih skala kada se primenjuju na brendove.

Vodecdi se ogranicenjima postojecih skala i tehnika koje su istrazivaci koristili, ne bi
li izmerili licnost brenda, J. Aker (1997) je postavila ciljeve za sopstveno istrazivanje.
Bilo je jasno da do tog perioda kasnih devedestih godina XX veka jo§ uvek nije bilo
sprovedeno nijedno istrazivanje sa ciljem razvoja pouzdane, validne i generalizovane
(uopstene) skale koja je sastavljena konkretno za merenje li¢nosti brenda. Stoga je J.
Aker je kao cilj svog istrazivanja postavila razvoj teoretske mreze dimenzija li¢nosti
brenda, kao i pouzdane, validne i generalizovane skale kojom bi se merile ove dimen-
zije. Bez obzira na veliki broj studija koje su sprovedene u oblasti psihologije i koje
su se bavile jasnim definisanjem i merenjem strukture licnosti ¢oveka, sve do studije
koju je sprovela J. Aker, nije postojalo paralelno istrazivanje u psihologiji ponasa-
nja potrosaca. Kako je ova studija objavljena 1997. godine pokrenula najveci talast
istrazivanja vezanih za li¢nost brenda i bila prakticno osnov za najveci broj studija,
detaljnije izlazemo razvoj mreze i skale za merenje li¢nosti brenda od strane navede-
nog autora.

WM Prikaz metodologije razvoja teoretske mreze i skale za
merenje licnosti brenda Dzenifer Aker

J. Aker (1997) je svoj rad zasnovala na metodologiji razvoja Petofaktorskog modela
li¢nosti koji su razvili Kosta i Mekre (1987), a koji je izloZen u prethodnom poglavlju.

Naime, slede¢i rad Olporta, Katela i Ejsenka, koji se smatraju osniva¢ima preovladu-
juceg pristupa, nakon decenije istrazivanja, mnogi psiholozi su se slozili da se struk-
tura osobina li¢nosti ¢oveka najbolje moze izraziti pomocu Petofaktorskog modela
(Colovi¢ et al., 2005). Ova preovladujuca teorija opisuje li¢nost ¢oveka pomocu pet
osnovnih dimenzija, koje sadrze veliki broj razli¢itih i specifi¢nih osobina li¢nosti.
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Pet velikih faktora se najé¢es¢e oznacavaju kao OCEAN, prema najpopularnijem mo-
delu koji su sastavili Kosta i Mekre (1987):

1) OTVORENOST KA ISKUSTVIMA (Openness to experiences)
2) SAVESNOST (Consciousness)

3) EKSTROVERTNOST (Extraversion)

4) PRIJATNOST (Agreeableness)

5) NEUROTICNOST (Neuroticism)

Iako faktori ne nose uvek istovetan naziv, kao i $to se pojavljuju neke razli¢ite osobine
koje opisuju svaki faktor, osnovna struktura ,Petofaktorskog modela“ se pokazala
kao robustna u razli¢itim medunacionalnim studijama. Bez obzira na razlike u obra-
zovanju, statusu, religiji, godinama, jeziku itd., pokazalo se da se svi pojedinci mogu
opisati i razlikovati na osnovu pet osnovnih faktora ili dimenzija licnosti (McCrae,
2000).

Osnovni faktori su utvrdeni pomoc¢u dva osnovna pristupa (Ferrandi et al., 2001):

1) Leksicki pristup - koji je zasnovan na hipotezi da govorni jezik sadrzi sve vazne
osobine i na taj nacin se one mogu i utvrditi. Faktorska analiza reci kojima se
opisuju li¢ne osobine omogucuje da se otkrije struktura li¢nosti i njene osnovne
dimenzije. Ovaj pristup je sledio Goldberg pri razvoju svog Petofaktorskog mo-
dela. Prvobitno je primenjen na engleskom jeziku, posredstvom studija koje su
koristile emic pristup®, a kasnije na razli¢itim jezicima tj. kulturama. Medutim,
leksic¢ki pristup je veoma tezak za primenu, iz razloga $to je potrebno analizirati
ogroman broj reci. Stoga je Sosier (Saucier) (1994) nastojao da dode do svedenog
spiska prideva i predlozio spisak od 40 robustnih statistickih stavki koje su na-
zvane ,,Mini-Markeri, da bi se pomocu njih merilo pet velikih dimenzija li¢nosti
¢oveka.

2) Hijerarhijski pristup - koji je zasnovan na pretpostavci da svaki faktor u sebi
sabira veliki broj osobina. Pet osnovnih faktora ili dimenzija predstavljaju najvi-
$i 1 najapstraktniji nivo hijerarhije. Oni ¢ine osnovnu strukturu li¢nosti coveka i
definisani su sa Sest uslovnih i kontekstuanih osobina, koje se nazivaju aspektima
(facets). Aspekti takode ukljuc¢uju veliki broj razli¢itih i mnogo preciznijih osobi-
na koje opisuju li¢nost (items). Aspekt obi¢no nosi naziv ili je srodan nazivu jedne
od osobina na koje je dalje razlozen. Ovaj pristup su sledili Kosta i Mekre (1987)
pri razvoju svog Petofaktorskog modela (koji je inace stekao najvec¢u popularnost)
i na osnovu toga predlozili NEO PI-R alat za merenje licnosti.

?8 U kulturologkim istraZivanjima je veoma vazno napraviti razliku izmedu emic (domaceg) i etic (uve-
zenog) pristupa u prikupljanju podataka. Kod emic pristupa se odredena psiholoska konstrukcija
analizira unutar kulturoloskog sistema, dok se kod etic pristupa posmatra ponasanje kulturoloskog
sistema iz eksterne perspektive. Kod emic pristupa, alati i teorije se razvijaju unutar same kulture, na
osnovu sistematskog procesa kojim se utvrduju specifi¢ni atributi i stimulusi. Nasuprot njima, alati
etic pristupa se ili uvoze u originalnom obliku ili se prevode na lokalni jezik.
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Pri razvoju metodologije za merenje li¢nosti brenda, J. Aker (1997) je upravo sledila
hijerarhijski pristup koji je bio slican onom koji su koristili Kosta i Mekre (1987)
pri razvoju Petofaktorskog modela i NEO PI-R alata za merenje li¢nosti (Starcevic,
2013b).

U nedostatku dogovora izmedu istrazivaca oko definicije pojma i komponenti li¢-
nosti brenda, J. Aker (1997) u svom radu formalno defini$e li¢cnost brenda kao ,, skup
liudskih karakteristika koje se mogu povezati sa brendom* (s.347), $to je ujedno defi-
nicija koju su kasnije koristili mnogobrojni istrazivaci i autori. Pri tome je sledila Ke-
lerovu tvrdnju da, za razliku od proizvodnih atributa koji imaju funkciju korisnosti
za potro$aca, licnost brenda ima simbolicku i funkciju li¢nog izrazavanja pojedinca
(Keller, 1993). Isto tako, vodedi se ¢injenicom da su brendovi nezivi objekti i da su
izvori stvaranja licnosti brenda i ¢oveka razli¢iti, autor u startu polazi od pretpo-
stavke da ¢e dimenzije licnosti brenda i ¢oveka imati kako sli¢nosti, tako i razlike.
Ovim istrazivanjem je u sustini oformljena teoretska mreza li¢nosti brenda, da bi se
nadomestli nedostaci prakse. Isto tako, nasuprot tretiranju licnosti brenda kao jed-
nodimenzionalne konstrukcije, cilj je bio da se utvrde dimenzije kojima je moguce
opisati razlicite tipove licnosti brenda i bolje razume njihov uticaj na preferencije
potrosaca. U narednom delu je prikazana metodologija razvoja mreZe i merne skale
li¢nosti brenda.

4.2.1. SacCinjavanje liste osobina

AN Y.VAN U prvoj fazi istrazivanja je sa¢injen skup od 309 osobina , kandidata“

za stvaranje mreze licnosti brenda, na osnovu tri izvora:

« Skale za merenje osobina li¢nosti u psihologiji - Polaznu osnovu u sa¢injavanju
liste osobina za J. Aker su predstavljali Petofaktorski model i istrazivanja koja su
se odnosila na razvoj merne skale pet osnovnih dimenzija i 30 pod-dimenzija
(aspekata) li¢nosti. Iz prethodnoh izlaganja se moglo videti da je u psihologiji
sproveden zaista veliki broj istrazivanja da bi se razvila stabilna, robustna i pou-
zdana faktorska struktura ljudske licnosti - tzv. Petofaktorski model. Za razvoj i
preci$¢avanje ovog modela je kori$¢en ¢itav niz skala uklju¢ujudi originalni rad
u razvoju skale (Norman, 1963, Tupes i Cristal 1958), NEO model (Costa & Mc-
Crae, 1989), Prototip pet velikih faktora (John, 1990), ACL (Piedmont et al., 1991),
Inter-Circumplex model (Costa & McCrae, 1989) itd. Za potrebe ove studije, na
osnovu prethodno navedenih modela su utvrdene 204 jedinstvene osobine.

o Skale za merenje osobina licnosti koje koriste teoreticari i prakti¢ari marke-
tinga - J. Aker je dodatno analizirala skale koje su koristili akadamici u oblasti
marketinga (Wells et al., 1957; Levy, 1959; Malhorta, 1981; Plummer, 1985; Alt &
Griggs, 1988; Batra et al., 1993), kao i prakticari (agencije za oglasavanje i istrazi-
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vanje trzista, preduzeca klijenti itd.), na osnovu ¢ega su utvrdene 133 jedinstvene
karakteristike.

Originalna kvantitativna istraZivanja - Na kraju je uraden ,,Test slobodnih aso-
cijacija“, da bi se utvrdilo da li je lista potpuna, kao i da li su osobine poznate i
znacajne za pojedince. Ispitanici su imali zadatak da navedu li¢ne osobine koje
im prve padnu na pamet kada razmisljaju o brendovima iz tri tipa kategorije pro-
izvoda (na osnovu dimenzije razmisljanje/osecanja). Kategorije su razvrstane na
slede¢i nacin: simbolicka kategorija (dzins, kozmetika, parfemi), funkcionalna ka-
tegorija (kompjuteri, elektronika, kuéni aparati), simbolicka i funkcionalna katego-
rija istovremeno (automobili, pica, patike). Na osnovu rezultata je utvrdeno 295
karakteristika.

Isklju¢ujuci osobine koje se ponavljaju, na kraju prve faze je utvrdeno 309 jedinstve-
nih osobina.

VY. WY V4 U drugoj fazi, spisak od 309 osobina je sveden na 114 osobina
primenljivih na brendove. Ispitanici su na sedmo-stepenoj Likertovoj skali ocenili
koliko dobro sakupljenih 309 osobina opisuju brendove.

Da bi se ispitanicima pojasnio pojam li¢nosti brenda, prikazani su im primeri pripi-
sivanja osobina li¢nosti brendovima iz sve tri navedene kategorije:

Simbolicka - Vrangler dzins (eng. Wrangler jeans): maco, grub, snazan;
Funkcionalna - Pepto Bizmal (eng. Pepto Bismal) lek za stomak: smirujuci, sla-
dak, darovit;

Simbolic¢ko-funkcionalna — Dr Peper (eng. Dr Pepper) bezalkoholno pice: indivi-
dualista, drustven, smeo.

4.2.2. lIzbor stimulusa

Brendovi ¢ije licne osobine treba oceniti su odabrani na osnovu tri kriterijuma:

Da to budu istaknuti i dobro poznati brendovi, da bi se mogao koristiti nacionalni
uzorak;

Da je re¢ o $irokom rasponu brendova, da bi postojao ¢itav spektar tipova li¢nosti
i da bi se povecao obuhvat merne skale;

Da brendovi pripadaju nizu kategorija, simbolickih i funkcionalnih, da bi se sasta-
vila dovoljno uopstena skala, koja bi bila primenljiva na razli¢ite kategorije.
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Tabela 12. Cetiri grupe brendova korié¢ene u studiji J.Aker

GRUPA 1 GRUPA 2 GRUPA 3 GRUPA 4

Crest zubna pasta | Kodak film Lego igracke Cheerios cerealije
Campbell’s supa Hershey’s candy Stangle | Hallmark Cestitke Mattel igracke
Kmart prodavnice | Pepsi Cola Lee dzins Saturn automobili
Porsche automobili | Oil of Olay losion Charlie parfem Guess dzins
Reebok patike Amex kreditne kartice ESPN TV stanica Nike patike
Michellin gume Sony TV stanica AT&T telefonske usluge | CNN TV stanica
Diet Coke Advil lek protiv bolova | Apple kompjuteri Revion kozmetika
MTV stanica MCI telefonske usluge | Avon kozmetika McDonald'’s restorani
IBM kompjuteri Mercedes automobili Lexus automobili Visa kreditne kartice
Levi’s dzins Levi’s dzins Levi’s dzins Levi’s dzins

Izvor: Aaker, J. (1997) Dimensions of brand personality. Journal of Marketing Research, no. 34
(Avgust),p. 350

Pocetna lista brendova je sastavljena na osnovu Ekvi Trend (eng. EquiTrend) studije.”
Ispitanici su rangirali 131 brend iz 39 razli¢itih kategorija, na osnovu ,,poznatosti® i
»licnosti brenda“ (odabrano je 30 osobina). Pored visokog nivoa poznatosti, ovi bren-
dovi su predstavljali razlicite profile licnosti, tako da je 131 brend grupisan u devet
razlicitih klastera. Zatim su slu¢ajnim izborom odabrana cetiri brenda iz svakog od
devet klastera, na osnovu samo jednog kriterijuma - priblizno jednak broj brendo-
va je trebao da bude odabran za svaki tip kategorije. Kona¢ni skup od 37 brendova
je ukljucio one koji imaju prvenstveno simbolicku funkciju (npr. odeca, kozmetika,
parfemi), funkcionalnu (npr. film za foto-aparat, lekovi za bolove, zubna pasta) i obe
funkcije istovremeno (npr. kompjuteri, bezalkoholna pica, patike za tenis). U tabeli
12. je prikazan odabrani skup i grupisanje brendova za Cetiri grupe ispitanika.

Prednost izbora velikog broja brendova jeste u tome $to se povecava uopstenost i
robustnost merne skale. Medutim, sa druge strane, ispitanici postaju zamoreni kada
treba da procene ogroman broj brendova. Da bi se umanjio ovaj problem, po jedan
brend iz svakog od devet klastera je stavljen u jednu od Cetiri grupe brendova i na taj
nacin se postiglo da sve grupe imaju sli¢an profil brendova. Isto tako, jedan isti brend
(Levis dzins) je stavljen u sve Cetiri grupe, da bi se na taj na¢in moglo proceniti koliko
se Cetiri grupe ispitanika razlikuju prema opazanju li¢nosti istog i dobro poznatog
brenda. Pokazalo se da nema znacajnih razlika u oceni Levis dzinsa izmedu cetiri
grupe ispitanika, $to znaci da postoji visok stepen slaganja oko toga koje karakteri-
stike mogu da se pripi$u ovom brendu. Takode je izvr§eno poredenje sa ocenama li¢-

** Ekvi Trend (eng. EquiTrend) predstavlja jedinstvenu, sveobuhvatnu periodi¢nu studiju razvijenu od
firme Haris Interaktiv (eng. Harris Interactive) kojom se meri i poredi brend ekviti za preko 1200
brendova u 46 kategorija. Ekvi Trend je nastao 1989. godine i danas uzorak uklju¢uje preko 20,000
potro$aca u SAD, sa preko 15 godina starosti. Od 2004. godine se primenjuje tzv. Harris Interactive
Brand Equity Model. Ova godi$nja studija obezbeduje jednostavnu dijagnozu tekuceg statusa brenda
na trzistu u odnosu na konkurenciju. Videti $ire: http://www.harrisinteractive.com
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nosti brenda na osnovu Ekvi Trend baze, da bi se potvrdila sli¢nost profila odabranih
brendova u Cetiri grupe.

Treba imati u vidu da su ova istrazivanja sprovedena kasnih devedesetih godina XX
veka i da su se desila odredena pomeranja sto se tice zahvatanja pojedinih kategori-
ja trendom brendiranja. Vremenom, uglavnom dolazi do pomeranja ka simbolickoj
krajnosti pozicioniranja brendova, §to ima odraz i na opazanje i dozivljaj brendova
kod potrosaca (Starcevié, 2013).

4.2.3. Primenjena metodologija uzorkovanja i ispitivanja

Eksterna validnost, tj. mogu¢nost uopstavanja rezultata i posledi¢no uopstenost ska-
le, prvenstveno zavise od izbora uzorka. Stoga je za svrhe istrazivanja kori§¢ena ne-
studentska americka populacija, uvazavaju¢i pet demografskih karaktersitika (pol,
godine, prihod domacdinstvo, etnicka pripadnost, geografska lokacija). Ispitanci su
podeljeni u etiri grupe tako da imaju priblizno isti profil kao ukupan uzorak. Fe-
deksom je poslato 1200 upitnika i priblizno 55% je vraceno, tako da je ukupan broj
ispitanika iznosio 631.

Ispitanici su dobili slede¢a uputstva:

Vedina pitanja se odnosi na razli¢ite brendove proizvoda i usluga. Zeleli bismo
da zamislite svaki brend kao da je osoba. To mozda zvuci neobi¢no, ali razmislite
o skupu ljudskih osobina koje mozete da dodelite brendu. Npr. mozete zamisliti
da su sa brendom Pepto Bizmal (eng. Pepto Bismal) povezane osobine kao sto
su ljubazan, topao, brizan, poverljiv i pouzdan. Osobine povezane sa Dr Peperom
(eng. Dr Pepper) mogu biti zabavan, zanimljiv, uzbudljiv i nenadmasan. Mi smo
zainteresovani za to da saznamo koje lic¢ne osobine vam padaju na pamet kada
razmisljate o odredenom brendu.

Koriste¢i 5-stepenu Likertovu skalu, od ispitanika se trazilo da ocene nivo u kojem
114 odabranih osobina opisuje odredeni brend. Spisak su ¢inile prvenstveno pozitiv-
ne osobine, jer se za brendove obi¢no vezuju pozitivne asocijacije, a osnovni cilj stu-
dije je bio da se ispita u kojoj meri potrosaci brendove povezuju sa li¢cnim osobinama
¢oveka. Medutim, izbor prvenstveno pozitivnih osobina je jedna od zamerki koju su
dali pojedini istrazivaci (Azoulay & Kapferer, 2003), o ¢emu ¢e naknadno biti reci.

4.2.4. Utvrdivanje dimenzija li¢nosti brenda

Cilj ove faze je bio da se utvrde osnovne dimenzije licnosti brenda prema opazanju
potro$aca, pre nego da se ispitaju individualne razlike izmedu potrosaca tj. kako ra-
zli¢iti ljudi reaguju na pojedine brendove. Imaju¢i u vidu 114 osobina, 37 brendova
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i uzorak ispitanika (n=631) sa¢injene su korelacione matrice. Kori$¢enjem faktorske
analize glavnih komponenti i varimax rotacije, utvrdeno je pet osnovnih faktora ili
dimenzija li¢nosti brenda. Faktorima su dodeljena imena tako da na najbolji nacin
predstavljaju tip osobina koje su sadrzane u tom faktoru, po uzoru na Petofaktorski
model licnosti ¢oveka:

1) ISKRENOST (Sincerity)

2) UZBUDLJIVOST (Excitement)

3) KOMPETENTNOST (Competency)

4) SOFISTICIRANOST (Sophistication)
5) CVRSTINA/SNAZNOST (Ruggedness)

S obzirom na to da su osnovni faktori isuvise $iroki, psiholozi koji su izuc¢avali li¢nost
su nastojali da utvrde tzv. aspekte (facets) koje sadrzi svaki faktor, a koji se u sustini
sastoje od skupa osobina koje obezbeduji dubinu i Sirinu osnovnog okvira, da bi se
na taj nacin preciznije utvrdile sli¢nosti i razlike izmedu razli¢itih tipova li¢nosti. Isti
princip koji su primenili Kosta i Mekre (1987) sledi i J. Aker (1997). Stoga je daljom
faktorskom analizom utvrden skup osobina za svaki faktor. Kao i u Petofaktorskom
modelu li¢nosti, osobine ovog reda se nazivaju aspekti. Treba imati u vidu da aspekti
(facets) i njihove pod-osobine (items) koje ih dodatno opisuju nisu sami po sebi fak-
tori, ve¢ se koriste da bi precizirali osnovne faktore i poboljsali mernu skalu (Church
& Burke, 1994).

Skup osobina koji je bio povezan sa svakim osnovnim faktorom je podvrgnut faktor-
skoj analizi, koriste¢i analizu glavnih komponenti i varimax rotaciju, bez tatnog ogra-
nicenja broja faktora koji treba da se izvedu. Na osnovu pet pojedinac¢nih faktorskih
analiza, dobijeno je ukupno 15 aspekata, s tim da su faktori iskrenost i uzbudljivost
imali po Cetiri aspekta, kompetentnost tri aspekta, a sofisticiranost i ¢vrstina po dva
aspekta. Aspekti su inace predstavljali osobine sa najve¢om item-to-total korelacijom.

Da bi se sacinila kona¢na merna skala li¢nosti brenda, naredni korak je bio da se
utvrde osobine koje najbolje predstavljaju svaki od 15 aspekata. Da bi se povecala
pouzdanost i sveobuhvatnost skale, te da bi se izbegao viSak osobina, izvr§ena je kla-
ster analiza, a za svaki aspekt su sacinjena po tri klastera. Zatim su utvrdene osobine
sa najvisom item-to-total korelacijom u svakom klasteru. Na kraju se dobilo ukupno
42 osobine, koje su uklju¢ene u kona¢nu skalu za merenje li¢nosti brenda (BPS -
Brand Personality Scale). Sve ove osobine imaju visok stepen item-to-total korelacije
sa aspektima (u rasponu od 0.95 do 0.98) i sa njihovim faktorima (u rasponu od 0.50
do 0.97), $to osigurava visoku internu konzistentnost skale. Na sledecoj slici je pri-
kazana teoretska mreza li¢nosti brenda, a nakon toga je tabelarno prikazana detaljna
skala za merenje licnosti brenda sa aritmetickom sredinom i standardnom devijaci-
jom prema rezultatima istrazivanja.
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Slika 22. Teoretska mreza licnosti brenda J. Aker
(dimenzije, aspekti i osobine)
DIMENZIJE LIENOSTI BRENDA
J. Aaker
[ I | I ]

Iskrenost Uzbudljivost Kompetentnost Sofisticiranost Cvrstina

Sincerity Excitement Competency Sophistication Ruggedness
Realisti¢nost: Odvaznost: Pouzdanost: Pripadost viSoj Aktivnost van
realistican, odvazan, u pouzdan, vredan, klasi: pripadnik kude: aktivan van
porodi¢no trendu, uzbudljiv siguran vise klase, kuce, muzevan,
orijetisan, Smelost: smeo, Inteligentnost: glamurozan, zapadnjak
provincijalan svez, mladolik inteligentan, tjiobrog izgleda Upornost:
Postenje: Mastovitost: formalan, Sarm: Sarman- uporan, snazan
posten, iskren, TRt ) korporativan tan, zenstven,
realan jedinstven Uspesnost: ugladen
Dobrota: dobar, Modernost: uspesan, lider,
originalan FeeEER poverljiv
Vedrina: vedar, nezavisan,
osecajan, savremen
prijateljski

lzvor: American Psychological Association, http://search.apastyle.org/style [16. septembar
2015. godinel].

Da bi se testiralo u kojoj meri
je pet utvrdenih faktora lic-
nosti brenda zasnovano na
konkretnom uzorku odabra-
nih brendova kao i misljenju
odabranog uzorka ispitanika,
obavljena je dodatna faza is-
traZivanja na nezavisnom
uzorku ispitanika i brendova.
Tacnije, cilj je bio da se testi-
ra koliko su rezultati odrzivi
ukoliko se koristi neki drugi
skup brendova. U ovoj fazi, 180 ispitanika istog demografskog profila je sledilo istu
proceduru istrazivanja, s tim da su kori§¢ene 42 osobine brenda (umesto 114), kao i
razlic¢it skup brendova. 20 brendova koji spadaju u 10 kategorija je takode odabrano
na osnovu Ekvi Trend baze. Pri tome su ukljucene kategorije koje nisu ispitivane u
prvoj fazi.

POTVRPUJUCI SKUP BRENDOVA

Marriot hoteli
Macy’s prodavnice
The Wall Street Journal novine

Holiday inn hoteli
Sears prodavnice
USA Today novine
Benetton odeca
Virginia Slims cigarete
KitchenAid uredaji
Prudential osiguranje

Liz Claiborne odeca
Marlboro cigarete

Maytag uredaji
Metropolitan Life osiguranje
Maxwell House kafa
Gilette brijaci
People magazin

Taster’s Choice kafa
Bic brijaci
Newsweek magazin
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Rezultati dodatnih analiza su pokazali da je teoretska mreza dimenzija li¢nosti bren-
da, predstavljena skalom za merenje pouzdana i validna. Ono $to je mozda bilo i
najvaznije, zakljucak je bio da mreza i skala mogu da se generalizuju tj da su dovoljno
opste za razlicite kategorije proizvoda. Pored prakti¢nih koristi, to omogucuje istra-
ziva¢ima da bolje razumeju simbolicko kori§¢enje brendova kako uopsteno, tako i
u okviru pojedinih kategorija (Ambroise et al., 2005). Prema J. Aker (1997), na taj
nacin je omoguceno razumevanje simbolicke uloge brendova na istom nivou kao i
funkcionalne uloge, a koja je ve¢ do tada uveliko analizirana putem modela koji se
mogu primeniti za razlicite kategorije proizvoda, tj. koji su dovoljno opsti (npr. na
osnovu viSeatributivnog modela koji su razvili Fi$bejn i Ajzen 1975. godine). Kao $to
viseatributivni modeli daju uvid u to kada i zasto potrosaci kupuju brendove za svrhu
korisnosti, tako i ova viSe-kategorijalna mreza i skala mogu dati teoretski uvid u to
kada i zasto potrosaci kupuju brendove sa ciljem licnog izrazavanja.

Rezultati ove studije su imali dodatni teoretski znacaj, tj. njima su obja$njeni slabi
i nekad nejasni rezultati studija o li¢noj podudarnosti (Stein, 2004). Kao $to je ve¢
navedeno u delu izlaganja o licnom konceptu, istrazivaci su dosli do zakljucka da su
rezultati mnogo precizniji kada se porede licnost potrosaca i li¢cnost brenda, umesto
poredenja sa uops$tenim imidzom brenda.

m Poredenje osnovnih dimenzija licnosti brenda i Coveka

Kao $to je pokazala sprovedena studija J. Aker (1997), licnost brenda i li¢nost ¢oveka
nemaju istovetnu faktorsku strukturu, a dimenzije nose razli¢ite nazive. Medutim,
postoji podudarnost izmedu pojedinih dimenzija, a poredenja su prvenstveno vrsili
istrazivaci koji su se bavili podudarno$¢u izmedu li¢cnog koncepta potrosaca i licnosti
brenda (van de Rijdt, 2008; Guens et al., 2008). U tabeli 11. paralelno su prikazane
osnovne dimenzije li¢nosti brenda i licnosti ¢oveka, a poredenje je vr$eno na osnovu
aspekata i osobina koji ¢ine glavne faktore.

Doslo se do sledecih zaklju¢aka (Van de Rijdt, 2008; Guens et al., 2008):

« Dimenzije uzbudljivost i ekstrovertnost su zna¢ajno podudarne i generalno obu-
hvataju osobine koje se odnose na druzeljubivost, energiju i aktivnost.

« Dimenzija iskrenost je, pre svega, podudarna sa dimenzijom prijatnost, ali delom i
sa dimenzijom savesnost, jer je njima pokrivena ideja o toplini i prihvatanju.

o Kompetentnost je prvenstveno podudarna sa dimenzijom savesnost, koja se odno-
si na odgovornost, pouzdanost i sigurnost. Guens et al. (2008) utvrduju podudar-
nost kompetentnosti i ekstrovertnosti, takode na osnovu osobina koje pokrivaju.

 Otvorenost ka iskustvima i sofisticiranost se u istrazivanjima uglavnom nisu dovo-
dili u vezu i ve¢ina autora smatra da dimenije nisu podudarne. Medutim, prema
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Tabela 11. Poredenje osnovnih dimenzija Modela licnosti brenda i
Petofaktorskog modela

DIMENZIJE DIMENZIJE
LIENOSTI BRENDA LIENOSTI COVEKA
UZBUDLJIVOST Podudarne EKSTROVERTNOST
ISKRENOST Podudarne Pl e
KOMEPTENTNOST Podudarne SAVESNOST

) OTVORENOST KA
SOFISTICIRANOST Nisu podudarne ISKUSTVIMA
CVRSTINA Nisu podudarne NEUROTICNOST

Izvor: van de Rijdt, T. (2008) Measuring self-congruity using human personality and brand
personality. The effect of personality congruence on brand preference. Communication study.
University of Twente, Netherlands; Geuens M. and de Pelsmacker, P. (1998) Feelings evoked by
warm, erotic, humorous or nonemotional print advertisement for alchoholic beverages [inter-
net]. Academy of Marketing Science Review. 98(1), Tekst dostupan na: http://www.amsreview.
org/articles/geuens01-1998.pdf, [22. decembar 2014. godinel.

van de Rijdt (2008), izmedu ovih dimenzija postoji odredena veza, jer obe dimen-
zije pokrivaju ideju o zrelosti, kulturi i kreativnosti.

« Dimenzije neuroti¢nost i ¢vrstina nisu medusobno podudarne. Ove dimenzije se
uglavnom izostavljaju pri sastavljanju skala za merenje licne podudarnosti, kao
i skala za merenje licnosti brenda u razli¢itim kulturama. Pre svega, treba imati
u vidu da dimenzija neuroti¢nost ne moze da se primeni na brendove. Uopsteno
govoreci, na brendove je tesko primeniti osobine koje proizilaze iz kognitivnih
procesa, jer su oni po svojoj prirodi interni. Npr. tesko je brend okarakterisati kao
»jako zabrinut“ ili ,,lako se uznemirava®“. Drugi razlog nepogodnosti ove dimenzi-
je jeste taj Sto su mnoge osobine koje su njen sastavni deo negativnog predznaka.
Isto tako, pri merenju licne podudarnosti, dimenzija neuroti¢nost nema odgova-
rajuci pandan u li¢nosti brenda.

Prema Aker et al. (2001), u poredenju sa dimenzijama iskrenost, uzbudljivost i kom-
petentnost (koje na ocigled pokrivaju osobine koje mogu da se primene i na ljude i
na brendove), sofisticiranost i ¢vrstina su potpuno drugacije sastavljene dimenzije i
vise se odnose na neki imidz kojem se teZi i koji je povezan sa bogatstvom i statusom
(npr. Leksus automobili) ili ¢uvenim ameri¢kim individualizmom (Harli Dejvidson
motori). Pojedini autori takode smatraju da su ove dimenzije previse ,americke®, da
bi mogle da se primene u razli¢tim kulturama.

Treba napomenuti da su u gotovo istom periodu predlozena jo$ dva modela za mere-
nje licnosti brenda. Alen i Oslon (1995) su koristili narativni pristup da bi razumeli
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uzroke i posledice licnosti brenda. Nesto zapazeniju studiju su sproveli Caprara et
al. (2008) na italijanskom trzistu. Medutim, za razliku od J. Aker (1997), ovi autori
su koristili psiholeksicki pristup i nastojali su da istraze da li istovetna petofaktorska
struktura licnosti ¢oveka moze da se primeni i na brendove, ukljucujuci i opisne oso-
bine dimenzija. IstraZivanje se odnosilo, sa jedne strane, na italijanski brend paste
Buitoni, a sa druge strane na dva razlic¢ita proizvoda ovog vodeceg brenda paste (Bui-
toni fresh pasta i Buitoni Hard Wheat pasta). Rezultati studije su pokazali da Petofak-
torski model li¢nosti samo do odredenog stepena moze sluziti kao metafora za opis
proizvoda, brendova i usluga, te da osnovne opisne osobine nisu iste za li¢nost ¢oveka
ilicnosti brenda. Pokazalo se takode da se faktorska struktura opisnih prideva menja
u zavisnosti od toga o kojem brendu ili proizvodu je re¢. Iako ova studija jo$ uvek nije
bila objavljena u vreme kada je J. Aker sprovela svoju studiju, ona je potvrdila da je za
opis i merenje licnosti brenda potrebno sastaviti potpuno novu skalu.

Kao $to je ve¢ navedeno, studijom J. Aker (1997) je pokrenut najveci talas istrazivanja
u ovoj oblasti. Ovaj obnovljeni interes za prili¢no star pojam, navodi na to da je me-
tafora ,,brend kao osoba“ dobila na znacaju kada se u marketingu uvidelo koliko je
vazno kreiranje odnosa izmedu brendova i potro$aca. Vec¢ina narednih istrazivanja je
i bila zasnovana na ovoj skali J. Aker od 44 stavke, a neka od njih su dokazala robust-
nost skale (Aaker et al., 2001; Kim et a.l, 2001; Aaker, 1999).

Kao $to je to uglavnom slucaj sa pionirskim studijama, i ovde je doslo do ispoljavanja
uobicajenog efekta (Azoulay & Kapferer, 2003):

 Prvi talas istrazivanja se sastoji od potvrdujucih studija (replika) u zemlji u kojoj
je sprovedena prva studija;

o Zatim se u drugom talasu ocenjuje eksterna validnost skale u drugim zemljama,
sa ciljem da se utvrdi robustnost skale, njena mogu¢nost da se adekvatno prevede
na druge jezike i koristi u drugim kulturama. U meduvremenu skala postaje $iro-
ko prihvacena i prakti¢no se ,,ne izaziva“

LWl Kritike usmerene na definisanje pojma i
merenje licnosti brenda

Bez obzira $to je model J. Aker bio ben¢mark za zaista najveci broj studija, $to vazi i
za sadasnji period, postao je i dosta kritikovan i to prema vise osnova:

1) Slobodna definicija li¢nosti brenda, koja obuhvata i neke druge karakteristike
koje nisu sastavni deo li¢nosti, na $ta su posebno u svojim studijama skrenuli
paznju Azulej i Kapferer (2003) i Bo$njak et al. (2007);
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2) Neprimenljivost faktorske strukture za analizu na nivou ispitanika, tj. kada su
oni element razlikovanja (za specifi¢an brend ili specifi¢nu kategoriju proizvoda),
¢ime su se posebno bavili Ostin et al. (eng. Austin) (2003), kao i Milas & Mlaci¢
(2007);

3) Treca velika kritika se odnosi na neprimenljivost originalne faktorske struk-
ture licnosti brenda u drugim zemljama, odnosno, kulturama, iako su neke
prve potvrdujuce studije pokazale odrzivost skale kao npr. Aker (1999), Aker et
al. (2001), Kim et al. (2001). Ovaj nedostatak je doveo do toga da nekoliko istra-
zivaca sastavi potpuno novu ili prilagodenu skalu li¢nosti brenda prilagodenu za
pojedina¢nu zemlju ili kulturolo$ko podrucje. Primera radi, Bo$njak et al. (2007)
su razvili skalu za Nemacku, Milas i Mlaci¢ (2006) za Hrvatsku, Smit i Franzen
(2002) za Holandiju.

U ovom delu izlaganja se posebno osvréemo na kritiku same definicije i ukljuc¢enih
stavki u sam pojam licnosti brenda, dok se u narednom naslovu osvréemo na kritiku
usmerenu na primenljivost originalnog modela li¢nosti brenda u drugim kulturama.

U nedostatku dogovora izmedu istrazivaca oko definicije pojma i sastavnih kompo-
nenti li¢nosti brenda, u svom radu J. Aker (1997) formalno defini$e li¢nost brenda
kao ,,skup ljudskih osobina koje se mogu povezati sa brendom* (s.347). Mnogi psiho-
lozi se ne bi slozili sa ovako $irokom definicijom li¢nosti, jer ona pored psiholoskih
procesa obuhvata demografske karakteristike i fizicku pojavu, tj. elemente identiteta
brenda, koji je mnogo $iri koncept od licnosti brenda (Starcevi¢, 2013b). Iako su poje-
dini istrazivaci, kao npr. Alen i Olson (1995), usvojili mnogo precizniju definiciju, te
povezali licnost brenda sa ,,unutragnjim osobinama®“, mnogi drugi istrazivaci su ostali
potpuno nesvesni ovog problema jasnog definisanja pojma li¢nosti brenda i vodili se
definicijom J. Aker (1997) pri sprovodenju sopstvenih istrazivanja i sastavljanja skale
za merenje li¢nosti brenda. Medu njima su Caprara et al. (2001), Sung i Tinkham
(2005) i mnogi drugi autori ¢ija su istrazivanja bila prili¢no zapazena.

Viot (2003) istice da se ,,..koris¢enjem ove definicije licnost brenda predstavlja kao je-
dan izmesan pojam*. Azulej i Kapferer (2003), koji su se u svom radu posebno bavili
ovom tematikom, takode tvrde da ,,J. Aker definise licnost brenda ne kao aspekt identi-
teta, nego vise kao jednu globalnu konstrukciju® (s.143). Ta¢nije, mreza i skala koje su
proizasle na osnovu istrazivanja J. Aaker sadrze dimenzije koje su pojmovno razlic¢ite
od ¢istog psiholoskog pojma li¢nosti.

Nepravilnosti se uo¢avaju kako na osnovnim faktorima, tako i na aspektima, odno-
sno, osobinama:

o U skali]. Aker, kompetentnost predstavlja jedan od osnovnih faktora li¢nosti bren-
da. Kompetentnost se u slu¢aju brendova odnosi na know-how, tj. na sposobnost
da se nesto izvrsi na adekvatan nacin (Azoulay ¢ Kapferer, 2003). Ova dimenzija
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sadrzi konkretno i aspekt/osobinu , inteligencija“. Medutim, psiholoska definicija
li¢nosti isklju¢uje bilo koju stavku koja se odnosi na sposobnosti ili kognitivni
kapacitet pojedinca (Huang, 2009). 1z istih razloga, mnogi psiholozi iz testova li¢-
nosti iskljuc¢uju ,,inteligenciju®, kao kognitivnu sposobnost. Ukoliko se izvrsi po-
redenje sa NEO PI-R alatom, koji su sastavili Kosta i Mekre (1992), kao deskrip-
tore licnosti coveka mozemo da uoc¢imo prideve kao sto su produktivan, dobro
organizovan i (intelektualno) efikasan, medutim, oni se ne odnose na kognitivnu
sposobnost. Gore navedene stavke koje je ukljucila J. Aker jesu primenljive na
brendove, ali ne u domenu li¢nosti brenda. Samim tim nisu sasvim odgovarajuce.
Medutim, ovakvi zaklju¢ci ne mogu da se izvode, ukoliko nije prethodno ustano-
vljena jasna definicija licnosti brenda.

o Pri definisanju aspekata i osobina, J. Aker je ukljucila neke stavke koje se odno-
se na pol, drustvenu klasu i status (Guens et al., 2008). Svoj izbor stavki J.Aker
potkrepljuje navodenjem Levija, prema kome ,,...istrazivaci su dokazali da licnost
brenda ukljucuje demografske karakteristike, kao $to su pol, godine i drustvena kla-
sa“ (Levy, 1959; navedeno u Aaker, 1997, 5.349). Na taj nacin je doslo je do mesa-
nja li¢nosti brenda (koja se vezuje za proizvod tj. posiljaoca) i licnosti primaoca
ili zamisljenog potrosaca, onako kako je to predstavljeno u oglasavanju brenda.
Primera radi, u model J. Aker je kao karakteristika uklju¢ena ,Zenstvenost“ (u
okviru dimenzije sofisticiranost), iako se rod izostavlja iz psiholoskih skala li¢-
nosti. Pored toga, ,Zenstvenost“ se vrlo ¢esto odnosi i na vrednosnu procenu, ¢ije
je znacenje povezano sa kulturom. Dakle, to nije li¢cna osobina. Takode se istice
kao problemati¢no ukljuc¢ivanje stavki koje se odnose na godine i drustvenu klasu
(Guens et al., 2008). Iako je Levi zaista govorio o godinama i drustvenoj klasi,
nikada nije eksplicitno rekao da su isti relevantni za licnost brenda. On je jed-
nostavno objasnio da su ove stavke deo maste koja je povezana sa tipi¢nim kori-
snikom brenda (zamisljenim potro§acom). Isto tako, prema Ambruaz i Buslama
(Ambroise & Bouslama) (2010), neke ukljucene karakteristike su vise drustvene
predrasude (provincijalan, u trendu, aristokratski), nego osobine li¢nosti. Uklju-
¢ivanje ovakvih stavki je dakle povezano sa jo$ jednom konceptualnom greskom
modela - nerazdvajanja li¢nosti brenda (posiljaoca) i osobe kojoj se brend obraca
(primaoca). Naime, iako postoji nekoliko mreza identiteta brenda, vecina istrazi-
vaca se slozila sa tim da se identitet brenda, a samim tim i licnost brenda, najbolje
razume ukoliko se posmatra iz perspektive posiljaoca, a brend imidz iz perspek-
tive primaoca poruke (Guens et al., 2008). Stoga je veoma vazno da se napravi
razlika izmedu pojedinih elemenata identiteta brenda, ne samo teoretski, ve¢ i
pri sastavljanju prakti¢nih mernih alata. U slucaju istrazivanja J. Aker, pome$ana
je perspektiva posiljaoca i primaoca. Zamisljeni potrosac vrlo cesto nije u skladu
sa licnos¢u brenda. Primera radi, potro$aci dozivljavaju tipi¢nog korisnika Oli of
Olaj (eng. Oil of Olay) kao “lepog, realisticnog, pouzdanog” gradanina Zenskog
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pola, dok je licnost ovog brenda mnogo vi$e aspirativna i nosi svojstva vise klase
(Plummer, 2000).

o Neke uklju¢ene osobine su se pokazale kao veoma diskutabilne pri sprovodenju
istrazivanja licnosti brenda u drugim kulturama. Pojedini istrazivaci koji su vrsili
potvrdu studije u drugim zemljama su otkrivali mnogo nizak stepen pouzdano-
sti nekih stavki iz originalnog modela. U sluc¢aju ponavljajuce studije u Velikoj
Britaniji, koji su sproveli Dejvis et al. (eng. Davies) (2001), to se npr. odnosilo na
navodne osobine li¢nosti ,,zapadnjacki®, ,,provincijalan®i ,Zenstven®. Azulej i Kap-
ferer (2003) su u svojoj studiji sasvim logi¢no postavili pitanje zasto osim stavke
»zapadnjacki®, ne postoje stavke koje predstavljaju azijski ili latino tip li¢nosti. Da
li je moguce da su brendovi samo ,,zapadnjacki ili nisu zapadnjacki?“. Ova stavka
svakako ima kulturolosko znacenje i u Kapfererovoj prizmi identiteta brenda pri-
pada kulturoloskoj dimenziji, a ne li¢nosti brenda.

Azulej i Kapferer (2003) smatraju da je problem mesanja ovog pojma u velikoj meri
nastao zbog prirode izvora koje je J. Aker koristila prilikom sastavljanja skale. Da bi
skala bila $to sadrzajnija i da se ne bi izostavila nijedna stavka, kori$¢ena su tri izvora
(pregled literature o skalama koje se koriste u psihologiji, skale koje su koristili mar-
ketari, stavke dobijene kvalitativnom studijom), §to je na kraju dopunjeno stavkama
proizaslim na osnovu testova slobodnih asocijacija gde su ispitanici bili uglavhom
prakticari (Aaker, 1997). Medutim, ovo previse Siroko i slobodno koris¢enje pojma
licnosti brenda pri sastavljanju mernih skala, u stvari potice iz pionirskih poduhvata
vezanih za prakti¢no koris¢enje licnosti brenda u oglasivackim agencijama. Prakti-
¢ari su ispravno osetili da tekstualna strategija (copy strategy) nije dovoljno dobro
definisala konkurentsku prednost proizvoda samo pomocu Jedinstvenog prodajnog
predloga (USP - Unique Selling Proposition), ali nisu shvatili samu sustinu znacenja
brenda. Oni su skovali termin ,licnost brenda®, da bi njime opisali sve neproizvodne
dimenzije, a ne ono $to li¢nost brenda zaista i jeste. Stoga postoji velika verovatnoca
da su se i prakticari ukljuceni u istrazivanje vodili ovim globalnim, prosirenim znace-
njem koncepta li¢nosti brenda. Prema Romaniuk i Ehrenberg (2003), autorima koji
su se posebno bavili ovom tematikom, proizvod ¢itavog procesa istrazivanja J. Aker je
bio taj da pojam li¢nosti brenda pokriva i meri nekoliko razli¢itih konstrukata: samu
licnost, ali i vrednosti, demografske karakteristike i odraz tipi¢nog ili stereotipnog
korisnika. Posledi¢no, skala li¢nosti brenda u stvari meri uobic¢ajene dimenzije iden-
titeta brenda, pa ¢ak i proizvodne rezultate.

Kako navodi Cer¢il (eng. Churchill) (1979) u jednom od svojih radova ,,svaki istra-
ziva€¢ mora biti svestan toga da je prvi korak pri razvoju merila jasno odredivanje
domena konstrukta - sta je uklju¢eno u definiciju, a sta iskljuc¢eno. Istrazivaci uvek
moraju imati dobar razlog kada predlazu novo merilo medu brojnim merilima u
oblasti marketinga“ (s.64).
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Povedeni zakljuckom da predlozena definicija i skala J.Aker sjedinjuju sve ljudske ka-
rakteristike (koje nisu samo osobine li¢nosti) pod jednim svodnim izrazom ,li¢nost
brenda®, Azulej i Kapferer (2003) predlazu svodenje ovog pojma i ujedno daju svo-
ju definiciju prema kojoj ,,Licnost brenda predstavlja jedinstveni skup osobina coveka
koje su istovremeno primenljive i odgovarajuce za brendove® (s.145) Ovo je takode
definicija koja se vrlo ¢esto susrece u literaturi.

Medutim, problem je ovde bio mnogo $iri. Nejasna definicija pojma li¢nosti potrosa-
¢a u marketingu je imala odraz na studije vezane za li¢nost brenda (Huang, 2008). U
poredenju sa mnogim definicijama licnosti ¢oveka koje postoje u literaturi iz oblasti
psihologije, definicija licnosti potro$aca u marketingu nije nikad jasno ustanovljena.
Vecina istrazivaca nije eksplicitno ni objasnila $ta je to licnost ili bar najmanje, $ta
je li¢nost iz ugla marketinga. Cak nekad deluje da je ,li¢nost“ uobicajen termin koji
istrazivaci koriste kada Zele da opi$u individualne razlike izmedu potrosaca. Raz-
matranja koja su obavili Engel et al. (1995), kao i Kasarjian et al. (1991) se smatraju
izuzecima. Prema Huang (2008), oni su za li¢nost vezivali dosledno ponasanje poje-
dinca, $to su kasnije prihvatili i drugi istrazivaci koji su se bavili izu¢avanjem pona-
$anja potrosaca.

Nakon $to je uocen ovaj nedostatak vezan za jasno definisanje pojma licnosti brenda,
pojedini istrazivaci su poceli da se bave otklanjanjem istih, posebno iz razloga $to se
pokazalo koliko je uloga li¢nosti brenda bitna u procesu upravljanja brendom. Autori
koji su se slozili sa konceptualnim zamerkama vrlo ¢esto navode definiciju koju su dali
Azulej i Kapferer (2003). Medutim, iako je ovom definicijom suzen koncept J. Aker i
definicija je prihvatljiva iz ugla teoretskog razmatranja licnosti brenda, sprovodenje
istrazivanja stvara potrebu kori$¢enja dosta preciznije definicije. Precizniju definiciju
licnosti brenda su takode predlozili Alen i Olson (1995), prema kojima ,,licnost bren-
da predstavlja specifican skup znacenja koji opisuje unutrasnje osobine brenda“(s.392).
Autori smatraju da potro$aci pripisuju licne osobine brendu na osnovu ,,ponasanja“
brenda, a to ponasanje je prisutno u svakodnevnim situacijama. Ovakvo poimanje je
u skladu sa tvrdnjom koju su u svojoj studiji izneli Freling i Forbes (2005), da ,,licnost
brenda ima korene u opaZanju i iskustvu potrosaca“ (s.404).

S obzirom na to da su li¢nost brenda i neki drugi pojmovi koji se koriste u marke-
tingu izvedeni iz psihologije (kao npr. li¢ni koncept, vrednosti i sl.), logi¢no je da
njihova definicija bude uskladena sa definicijom u psihologiji, iako su odredena pri-
lagodavanja neophodna (Caprara et al., 2001). Pre svega, treba imati u vidu da su
brendovi nezivi objekti i da se izvori formiranja li¢nosti brenda i ¢oveka razlikuju, o
¢emu je ve¢ bilo reci.

Kao $to smo mogli da vidimo, postoji mnogo definicija licnosti, ali su se izdvojile
pojedine definicije koje se ucestalo koriste u literaturi iz oblasti psihologije i marke-
tinga. Takode, mnogi autori su se slozili da je licnost najbolje posmatrati iz ugla li¢-
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nih osobina. Huang (2008) se u svojoj studiji posebno bavio uskladivanjem definicije
li¢nosti brenda sa definicijom li¢nosti u psihologiji.

Na osnovu dokaza i definicija koje su dali Olport (1937), Marej (1938), Bas (1991),
Triandis et al. (2002) i dr., Huang (2008) definise li¢nost kao ,,individualnu percepciju
konfiguracije kognicije, emocija i motivacije koja utice na ponasanje i odraZava to kako
se pojedinac prilagodava okruzenju pomocu sopstvenog Zivotnog iskustva“(s.127). Pri-
metno je da je navedena definicija samo kovanica najc¢e$¢e koris¢enih definicija li¢-
nosti, te se smatra prihvatljivim pogledom na li¢nost.

Kako navodi Huang (2008) ,,licnost brenda je metafora za percepciju brenda kao
osobe. Po uzoru na ovu definiciju, licnost brenda se odnosi na potrosacevo opa-
zanje i zamisljanje licnosti koju poseduje odredeni brend. Stoga licnost brenda
opisuje unutrasnje osobine (tj. konfiguraciju kognicije, emocija i motivacije), koje
se uocavaju na osnovu licnog iskustva sa brendom i identitetom brenda (kao nje-
govim pojavnim oblikom)“ (s.128).

ZMCM Odrzivost originalne strukture liénosti brenda u
razli¢itim kulturama

Nakon inicijalnog talasa istrazivanja koja su se odnosila na ponavljanje i potvrdu
studije, krenuo je drugi i mnogo ve(i talas, kojim se ocenjivala eksterna validnost tj.
odrzivost strukture dimenzija modela i merne skale u drugim zemljama i kulturama
(Starcevi¢, 2013b). Iako su pojedine studije pokazale manju ili ve¢u odrzivost origi-
nalne strukture (Aaker, 1999; Aaker et al., 2001; Kim et al., 2001), ve¢ina drugih is-
trazivaca je dosla do drugacijih rezultata. Kako navodi Starcevi¢ (2013b), u najvecem
broju slucajeva, u drugim kulturama nije ponovljena originalna faktorska struktura J.
Aker. Cak i u slu¢aju primene drugacije metodologije sastavljanja merne skale, koja
nije zasnovana na hijerarhijskom pristupu razvoja Petofaktorskog modela, pokazale
su se znacajne kulturoloske razlike (Sung & Tinkham, 2005). U narednom delu dat je
pregled zapazenijih studija.

Ferandi et al. (eng. Ferrandi) (2000) su testirali primenljivost skale J. Aker na trzi-
$tu Francuske. Autori su primenili uobic¢ajenu praksu medu-kulturalnih istrazivanja,
koju je preporucio Cer¢il (1979) (prevod originalnih stavki i utvrdivanje stavki odgo-
varaju¢ih u zemlji u kojoj se vrsi istrazivanje, testiranje strukture skale i smanjivanje
broja stavki, testiranje validnosti strukture redukovane skale). Rezultati ove studije su
pokazali da skala J. Aker moze da se prenese na trziste Francuske, ali u umanjenom
obliku od 33 stavke i pet osnovnih dimenzija, od kojih je jedna izmenjena (iskrenost,
uzbudljivost, usmerenost ka korisniku, sofisticiranost i ¢vrstina). Medutim, za razli-
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Slika 23. Slicnosti i razlike izmedu skale J. Aker i svedene francuske skale

SVEDENA

SKALA FRANCUSKA

J. AAKER SKALA

ISKRENOST / ISKRENOST
Iskrenost stricto sensu

Okrenutost ka

korisniku
KOMPETENTNOST
Realni kvaliteti ORIJENTISANOST
- KA KORISNIKU
Uspesnost

UZBUDLJIVOST UZBUDLJIVOST

Y

SOFISTICIRANOST » SOFISTICIRANOST

CVRSTINA > CVRSTINA

Izvor: Ferrandi, J. et al. (2000) Aaker’s brand personality scale in a French context: A repli-
cation and a preliminary test of its validity. Developments in Marketing Science. Academy of
Marketing Science, 23, s.13.

ku od anglo-saksonskog trzista za koje je razvijena originalna skala, na francuskom
trzistu dolazi do promene znacenja pojedinih dimenzija i stavki, jer ih ispitanici do-
zivljavaju na drugaciji na¢in. Primera radi, dimenzija iskrenost se prema znacenju
u Francuskoj pokazala kao bliska dimenziji kompetentnost iz skale J. Aker, dok je
francuska dimenzija usmerenost ka korisniku srodnija sa dimenzijom iskrenost iz ori-
ginalne skale. Znacenje osnovnih dimenzija se tumaci na osnovu aspekata i osobina
koje dodatno opisuju dimenzije, a pokazalo se da se prema opazanju ispitanika, one
znatno razlikuju izmedu ova dva podneblja.

Tradicionalna istrazivanja u kulturalnoj i medu-kulturalnoj psihologiji usredsredila
su se na istrazivanje uticaja kulture na pojedince. Medutim, postoji i obrnut uticaj
- pojedinci uti¢u na kulturu kreiranjem institucija, simbola i radnji koje nose i po-
tvrduju odredeni kulturoloski sistem. Isto tako, sli¢no kulturnim ikonama, institu-
cijama, javnim porukama itd., simboli potrosnje, kao $to su brendovi, mogu nositi
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odredena kulturoloska znacenja. Proizilazi da znacenja ugradena u brendove mogu
sluziti da predstavljaju i institucionalizuju vrednosti i verovanja odredene kulture
(Hong et al., 2000).

Aker et al. (2001) su sproveli Cetiri studije koje su se bavile time na koji nac¢in su
struktuirani simbolicki i ekspresivni atributi komercijalnih brendova i na koji nacin
se ta struktura razlikuje izmedu tri kulture - SAD, Japan, Spanija. Konkretno su is-
trazivali u kojem stepenu pet osnovnih dimenzija li¢nosti brenda ima univerzalno,
odnosno, kulturoloski specifi¢no znacenje. Ove tri zemlje su odabrane zbog dosta ra-
zli¢itog kulturnog nasleda, koje bi moglo da se odrazi i na nac¢in dozivljaja brendova i
njihovih li¢nih osobina. Polazna osnova istrazivanja je takode bila originalna mreza J.
Aker (1997) razvijena za trziste SAD i englesko govorno podrucje. U poredenju sa di-
menzijama iskrenost, uzbudljivost i kompetentnost (koje na ocigled pokrivaju karak-
teristike koje mogu da se primene i na ljude i na brendove), sofisticiranost i snaznost
su potpuno drugacije koncipirane dimenzije i vi$e se odnose na neki imidz kojem se
rickim individualizmom (Harli Dejvidson motori). Ta¢nije, ove dve dimenzije su vise
povezane sa nosiocima kulturologkih znacenja, kao $to su brendovi. Pojedini autori
su takode ukazali na to da su ove dimenzije previse ,,americke (Caprara et al., 2001).

Zanimljivo je poredenje znacenja osnovnih dimenzija licnosti do kojih je dosla J.
Aker sa tzv. kulturoloskim vrednostima. Svarc (Schwartz) (1992) je predlozio sedam
razli¢itih tipova kulturologkih nivoa vrednosti, koji su definisani na osnovu dve di-
menzije:

1) Konzervatizam vs. Autonomija - $to se odnosi na drustveni konzervatizam, na-
suprot otvorenosti za promene;
2) Hijerarhija/Prevlast vs. Egalitarizam/Harmonija.

Koris¢enjem rigorozne psihometrijske procedure, ukljucujuci 60 kulturoloskih gru-
pa, ustanovljeno je sedam tipova vrednosti: konzervatizam, intelektualna autonomija,
afektivna autonomija, hijerarhija, prevlast, egalitarizam i harmonija. Iako se ove di-
menzije odnose na univerzalne vrednosti, kulture se znacajno razlikuju prema njiho-
vom nivou. Primera radi, vrednovanje drustvenog aspekta koji se odnosi na previast
(samopouzdanje i izdizanje nad drugim ljudima) ima poseban znacaj u SAD. Nasu-
prot njima, vise kolektivisticke kulture (npr. azijske i latino kulture) pridaju znacaj
harmoniji (odrzavanje balansa i mira sa prirodom i ljudima). Medutim i unutar ko-
lektivistickih kultura postoje varijacije, $to se tice razlika u vrednostima izmedu njih i
SAD. Primera radi, juzne mediteranske kulture, kao $to su Spanija, Gréka i Francuska
imaju prili¢no visok skor afektivne autonomije (vrednovanje novina, kreativnosti i
vodenje zanimiljivog Zivota) i egalitarizma (dobrovoljna posvecenost promovisanju
blagostanja drugih) u odnosu i na SAD i na azijske kulture. U sustini, ova taksonomi-
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ja dosta dobro objasnjava razlike izmedu zemalja prema kulturnim normama, stavo-
vima, nacinu ponasanja i zna¢ajnim drustveno-ekonomskim promenljivim.

Postoji znacajna podudarnost izmedu nacina pripisivanja li¢nih osobina brendovima
u SAD i odredenih tipova vrednosti u Svarcovoj taksonomiji (Austin et al., 2003;
Aaker et al., 2001):

« Osobine koje defini$u dimenziju iskrenost (npr. okrenut porodici, realan, provin-
cijalan) su u skladu sa atributima koji se odnose na konzervatizam (isticanje po-
rodi¢ne sigurnosti, stabilnosti i ljubaznosti);

+ Osobine koje defini$u dimenziju uzbudljivost (npr. jedinstven, uzbudljiv, mlad) su
povezane sa potrebama za afektivnom autonomijom (vrednovanje novina i krea-
tivnosti, vodenje zanimljivog Zivota);

« Dimenzija kompetentnost (npr. pouzdan, uspesan, inteligentan) je povezana sa
potrebom za prevlasti (isticanje sopstvene sposobnosti i uspeha, demonstriranje
kompetentnosti);

« Dimenzija sofisticiranost (npr. pripadnost visoj klasi, glamur, ugladenost) je pove-
zana sa hijerarhijskim potrebama (vrednovanje drustvenog statusa i prestiza, sti-
canje bogatstva);

« Dimenzija ¢vrstina (muZevan, snazan, zapadnjacki) deluje da nije direktno po-
vezana sa specificnom vrednosnom orijentacijom, iako se neke osobine povezu-
ju sa potrebom prevlasti (biti nezavisan, odvazan) i niskim nivoom Egalitarizma
(odvojenost od drugih). Ta¢nije, ove dimenzije, odnosno osobine, su dobro odsli-
kane u popularnim ameri¢kim filmovima (The Quiet Man, High noon, Stagecoach
itd.), kao i u popularnim brendovima (npr. Harli Dejvidson, Marlboro, Levis itd.),
$to znaci da predstavljaju institucionalizovane americke vrednosti.

Samim tim, kulturne razlike u vrednostima i potrebama mogu uticati na opazanje
brendova na dva medusobno povezana nacina (Aaker et al., 2001; Belk ¢ Polay, 1985,
5.887):

o Uticajem na sadrzaj i kreativni koncept marketinskih komunikacija pojedinih
brendova;
 Uticajem na tip atributa na koje se pojedinci koncentri$u pri opazanju brendova.

Aker et al. (2001) su se iz vi$e razloga usredsredili na jednu drzavu sa isto¢no-azij-
skom kulturom (Japan) i jednu sa latino kulturom (Spanija). Pre svega, u odnosu na
pripadnike anglo-saksonske kulture, pripadnici isto¢no azijske i latino kulture su uo-
bi¢ajeno manje idiocentri¢ni, a viSe alocentri¢ni tj. imaju ve¢u Zelju za medusobnom
povezano$¢u i harmonijom, $to moze imati odraz i na opazanje licnosti brenda. Me-
dutim, iako su pripadnici i §panske i japanske kulture alocentri¢ni, razlikuju se prema
drugim dimenzijama. Ono $to je verovatno najprimetnije, to je da pripadnici latino
kultura, za razliku od azijskih, daju poseban znacaj odredenoj vrsti drustveno-emo-
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cionalnog ponasanja koje je povezano sa potrebama afektivne autonomije, kao $to su
traganje za osecanjima, emocionalna intenzivnost i simpatija (simpatia - specifi¢an
latino izraz vezan za prijateljska osecanja vezana za toplinu i izraZavanje pozitivnih
emocija). Ovo je jedinstvena vrednost ove mediteranske kulture. Sa metodoloskog
stanovista, Japan i Spanija su odabrane za istrazivanje, jer je re¢ o zemljama sa sli¢-
nim nivoom drustvenog i ekonomskog razvoja, $to je jako bitno za sagledavanje ove
tematike. Na slikama 24 i 25 je prikazano na koji na¢in se pokazalo da pripadnici ovih
dveju kultura opazaju dimenzije li¢nosti brenda.

Ovim istrazivanjem je potvrdeno da simboli potro$nje, kao $to su brendovi, mogu
istovremeno nositi delom kulturoloski univerzalno, a delom kulturoloski specifi¢-
no znacenje. Rezultati pokazuju da pojedine dimenzije dele sli¢cno znacenje u SAD i
Japanu (iskrenost, uzbudljivost, kompetentnost i sofisticiranost), kao i u SAD i Spaniji
(iskrenost, uzbudljivost, sofisticiranost), ali da postoje i kulturno specifi¢ne dimenzije
kao $to $to su miroljubivost (Japan, Spanija), strastvenost (Spanija) i ¢vrstina (SAD).
Svakako, izmedu zemalja se razlikuje stepen korelacije zajednickih dimenzija, $to se
uocava i na osnovu razlika u aspektima i osobinama koje opisuju pojedine zajednicke
dimenzije.

Slika 24. Dimenzije licnosti brenda u Japanu, njihovi aspekti i osobine

DIMENZIJE LIENOSTI BRENDA

Japan

Iskrenost Uzbudljivost Kompetentnost Sofisticiranost Miroljubivost
Toplina: topao, Govorljivost: Odgovornost: Elegantnost: Blagost: stidljiv,
misaon, ljubazan govorljiv, konzistentan, elegantan, blag, ima manire,

zakt)lav.ar;:v odgovoran, ugladen, miroljubiv
optimisti¢an i
s:o boda: pouzdan romantican NVEfvhEE T
CLCEE Odluénost: Stil: stilizovan, naivan, zavisan,
pozitivan, R L
VTR dostojanstven, sofisticiran, bezazlen
slobodan odlucan, ekstravagantan
i
Sreca: povernv-
druzeljubiv, Strpljenje:
sre¢an, dopadljiv strpljiv, istrajan,
Energiénost: muski
mladolik,

energican, smeo

Izvor: Aaker, J. et al. (2001) Consumption symbols as carrie’s of culture: A study of Japanese
and Spanish brand personality constructs. Journal of Personality and Social Psychology, 83(3),
s.500.
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Slika 25. Dimenzije li¢nosti brenda u Spaniji, njihovi aspekti i osobine

DIMENZIJE LIENOSTI BRENDA

Spanija

Iskrenost Uzbudljivost Strastvenost Sofisticiranost Miroljubivost
Zamisljenost: Sreca: srecan, Intenzitet: Stil: dobrog Naklonjenost:
pazljiv, zamisljen, drustven, vatren, strastven, izgleda, naklonjen,
dobrih manira zabavan intenzivan glamurozan, sladak, ljubazan
Realnost: Mladost: smeo, Spiritualnost: stilizovan Naivnost:
istinski, iskren, mlad, vatren duhovan, Samopouzdanje: naivan, blagih
realistican Nezavisnost: gwistiéals, _samppo*zdan, mfanilra,bA

jedinstven, oemski istrajan, lider miroljubiv
mastovit,

nezavisan

Izvor: Aaker, J. et al. (2001) Consumption symbols as carrie’s of culture: A study of Japanese
and Spanish brand personality constructs. Journal of Personality and Social Psychology, 83(3),
p.505.

Upravo u skladu sa Svarcovom taksonomijom, da je u $panskoj i japanskoj kulturi
vise prisutan ka harmoniji usmeren tip vrednosti, kao dimenzija li¢nosti brenda u
ovim kulturama se pojavljuje miroljubivost. Skor ove dimenzije je znatno visi u ovim
zemljama nego u SAD. Posledice kulturoloskih razlika se ogledaju i u marketinskim
porukama koje se koriste u tim kulturama (Schwartz, 1999). Primera radi, portretisa-
nje $panskih i generalno latino ljudi kao “intenzivnih i strastvenih” nije samo prisut-
no u drustvenim naukama, ve¢ i popularnim medijima, $to je slucaj i sa predstavlja-
njem uobic¢ajenih osobina amerikanaca. Spanija se ucestalo predstavlja posetiocima
kao zemlja intenzivnih iskustava. Pokazalo se da i mnoga preduzeca u Spaniji sprovo-
de brending i marketinske kampanje u kojima je centralni koncept “strastvenost’, to
samo potvrduje tvrdnju da kulturne vrednosti uti¢u na kreiranje i opazanje trzi$nih
simbola.

Za razliku od jedinstvenih dimenzija miroljubivost, strastvenost i ¢vrstina, pokazalo
se da su dimenzije iskrenost, uzbudljivost i sofisticiranost sli¢cno konstruisane unutar
ove tri kulture, $to znaci da pored kulturnih razlika u potrebama potrosaca, brendo-
vi odrazavaju i neke kulturno univerzalne potrebe. Svakako, ni ove dimenzije nisu
potpuno istovetne po zemljama, $to je vidljivo i na osnovu aspekata i osobina koje ih
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opisuju, kao i izracunatom stepenu korelacije dimenzija.* Stoga je pri kreiranju mar-
ketingkih kampanja za odredene brendove vazno praviti razliku izmedu univerzalnih
i kulturno specifi¢nih vrednosti.

Jednu od srodnih i veoma zapazenih studija na temu ,kako su kulturna znacenja
ugradena u potrosacevu percepciju brendova® su sproveli Sung i Tinkham (2005),
poredenjem trzista Koreje i SAD. Kao $to se i ocekivalo, odredene dimenzije licnosti
brenda su imale sli¢no znac¢enje i u Korejiiu SAD, dok su druge dimenzije bile kultu-
rologki specifi¢ne. Autori su posli od toga da su i isto¢no-azijske kulture medusobno
razlic¢ite i da nije dovoljno voditi se podelom na isto¢ne i zapadne kulture. U sustini,
mnogi istrazivaci su u poslednjih 10-ak godina napustili klasi¢no poimanje kulturo-
loskih razlika i uglavnom vi$e ne koriste iskljuc¢ivo $iroku podelu na individualisticke
i kolektivisticke kulture. Primera radi, Hong et al. (2000) sagledavaju kulturu kao
»fragmenitasani, dinamicki skup subjektivnih sadrZaja i situacija koje pojedinci stva-
raju i sa njima imaju iskustvo“ (s.709). To znaci da i zapadne i istocno-azijske kulture
pokazuju ne samo razlicite, ve¢ i slicne karakteristike, §to moze da se ogleda i u struk-
turi dimenzija licnosti brenda.

Koreja je zemlja koja pripada isto¢no-azijskoj kulturi i kod nje se ispoljava specifican
uticaj Konfucijanske tradicije na savremenu kulturu i Zivot (Callahan, 1999). Vecina
Korejanaca je danas pod njenim snaznim dejstvom. Dokaz za to je stalno isticanje
snaznih porodi¢nih veza, kolektivizma, blagonaklonog ocinstva, drustvenog sklada i
postovanja tradicije. Prema Kangu (2004), u poslednjih pedeset godina, ekonomska i
industrijska osnova Koreje je dramati¢no porasla i to je u velikoj meri pripisano ulozi
Konfucijanskih vrednosti u korejanskoj ekonomiji ($to se ¢esto naziva Konfucijanski
kapitalizam). Stoga se i ocekivalo da se u percepciji strukture li¢nosti brenda u ovoj
zemlji odrazi uticaj Konfucijanizma. Naime, pokazalo se da odredene dimenzije li¢-
nosti brenda imaju sli¢no znacenje u Koreji i SAD, dok su druge dimenzije kulturno
specifi¢ne (Sung & Tinkham, 2005). Kada je skup globalnih brendova rangiran pre-
ma atributima li¢nosti brenda, doslo se do Sest zajedni¢kih dimenzija za obe kulture
(dopadljivost, pomodstvo, kompetentnost, tradicionalnost, sofisticiranost, cvrstina) i po
dve kulturno specificne dimenzije: SAD (pripadnost belim kragnama, dvopolnost),
Japan (pasivna dopadljivost, dominantnost). Dve jedinstvene dimenzije li¢nosti bren-
da utvrdene u Koreji nose jasno kulturoloski specifiéno znacenje. Dimenzija pasiv-
na dopadljivost se odnosi na pozitivne aspekte dopadljivosti i uskogrudan drustveni
konzervatizam, dok je prisustvo dimenzije dominantnost odraz Konfucijanskog ka-

% Primera radi uzbudljivost se povezuje sa mlado$¢u, savremeno$cu, duhovno$éu i smelo§éu u razlici-
tim kulturnim kontekstima. Medutim, ova dimenzija u Americi i Spaniji podrazumeva takode ma-
$tovitost, jedinstvenost i nezavisnost. Nasuprot njima, ova dimenzija u Japanu sadrzi aspekt ,,govorlji-
vost® (govorljiv, zabavan, optimisti¢an). Primetne su razlike i unekim drugim aspektima i osobinama
osnovnih dimenzija. Znacenje dimenzije sofisticiranost se znacajno razlikuje u Spaniji, u odnosu na
Japan i SAD.
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pitalizma i ocinstva na ekonomiju Koreje. Specifi¢ni faktori koji su identifikovani
za SAD ukazuju na to da su u ovoj zemlji profesionalni status i uloga polova mnogo
razdvojeniji od ostalih dimenzija, nego u Koreji. Ova studija ukazuje na to da je ana-
liza simbola potrosnje, tj. komercijalnih brendova koristan pristup za razumevanje
toga kako su kulturne vrednosti i verovanja predstavljene i institucionalizovane. Iz
perspektive merenja licnosti brenda, dodatno je potvrdeno da faktorska struktura
licnosti brenda nije istovetna izmedu zemalja.

Chan et al. (2003) su razmatrali percepciju dimenzija licnosti brenda na trzistu Kine
i takode dosli do rezultata da je ona specificna po zemljama. Novonastala mreza je
imala Cetiri osnovne dimenije - kompetentnost, uzbudljivost, iskrenost i fascinantnost,
koje su sli¢ne kao prve cetiri dimenzije mreze J.Aker (kompetentnost, uzbudljivost,
iskrenost i sofisticiranost), mada aspekti i osobine koje ih opisuju nisu isti. U ovoj
mreZi ja svakako izostala dimenzija ¢vrstina (snazan, zilav, zapadnjacki), $to se moze
objasniti time $to je u Kini drustvena norma - ne biti agresivan. Isto tako, kinezi
su pod uticajem doktrina koje naglasavaju ljubaznost i sklad. Doktrina umerenosti
tera pojedince da izbegavaju takmicenje i konflikte, da bi odrzali unutrasnji sklad,
te da imaju neagresivan pristup pri re$avanju konflikata. ,Snaga“ i ,,zilavost® u Kini
¢ak imaju nepozeljno leksicko znacenje, nasuprot pozeljnim atributima za plemenite
osobe (blag, ljubazan, elegantan itd.), za koje ¢ak nije poZeljno da se preterano isticu.
Isto tako, u ovoj mrezi izostaje bilo kakva dimenzija koja je srodna sa §panskom spe-
cificnom dimenzijom strastvenost, jer se u Kini ceni umerenost. Pored toga, iako je i
u Japanu i Kini jak uticaj Konfu¢ijanizma i Budizma, mreza dimenzija licnosti brenda
ovih zemalja se razlikuje, $to potvrduje kulturolosku specifi¢cnost mreze.

Ambruas et al. (Ambroise) (2003) su razvili i testirali skalu licnosti brenda za tri dr-
zave iz francuskog govornog podrucdja (Francuska, Kanada, Tunis), primenom emic
pristupa i sastavljanjem skale na francuskom jeziku. Da bi sa¢inili spisak karakteristi-
ka, oni su kao i ve¢ina istrazivaca koristili stavke postoje¢ih skala za merenje li¢cnosti
brenda i nove stavke koje su navodili potrosaci i eksperti. Njihova kona¢na skala je
imala 12 osnovnih dimenzija (glamuroznost, sigurnost, drustvenost, ljubkost, uzbudlji-
vost, elegantnost, nestasnost, zrelost, prirodnost, rigoroznost, pouzdanost) i 33 aspekta.
Rezultati su pokazali da je struktura skale robustna u ove tri zemlje i omogucuje da se
jasno razlikuju konkurentski brendovi prema licnim osobinama. Gotovo ista grupa
autora je sprovela jo$ dve studije u narednom periodu. Jednom od studija, Ambruas
et al. (2005) su na trzistu Francuske testirali mo¢ predvidanja ponasanja potros$aca
na osnovu gore navedene skale, kori§¢enjem binarnog regresionog modela. Ambruas
et al. (2004) su za trziste Francuske razvili i testirali skalu za merenje licnosti brenda
koja bi mogla da se primeni na razlic¢ite kategorije proizvoda i usluga, uklju¢ujucdi i
maloprodajne objekte, sa ciljem boljeg razumevanja kupovnog ponasanja potrosaca.
Struktura skale se sastojala od sedam dimenzija (klasi¢nost, veselost, privlacnost, en-
tuzijazam, kreativnost, elegancija, pouzdanost), a rezultati su pokazali zadovoljavaju-
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¢i nivo pouzdanosti i validnosti. Primera radi, pokazalo se da najve¢im francuskim
brendovima supermarketa (Carrefour i Leclerc) potrosadi pripisuju potpuno razli¢ite
osobine, tj. da imaju razlicit profil li¢cnosti brenda. To je dodatno potvrdilo da li¢nost
brenda u velikoj meri moze uticati na opsti stav o prodajnom objektu, preferencije,
namere i kupovno ponasanje (Zentes et al., 2007; Ailwadi & Keller, 2004; Kim et al.,
2001). Studija je takode pokazala da je dozivljaj licnosti ova dva brenda maloprodaj-
nih objekata bio pod velikim uticajem nacina oglasavanja koji je kori§¢en u svrhu
njihove promocije. Medutim, kada su autori nastojali da primene istu skalu na bren-
dove supermarketa u Tunisu, susreli su se uobic¢ajenim problemima kulturoloskog
prenosenja skale i potpuno drugacijim nacinom opazanja osobina li¢nosti brenda.

Ovo nije bila prva studija koja se bavila licno$¢u brendova maloprodajnih objekata.
Dastus i Leveske (dAstous i Levesque) (2003) su sproveli studiju ad hoc tipa, kojom su
se bavili merenjem li¢nosti brenda malporodajnih objekata. Njihovo polaziste je bilo
da je svaka kategorija proizvoda ili usluga specifi¢na, te da na taj na¢in moraju i da se
razvijaju skale za merenje li¢nosti brendova koji pripadaju tim kategorijama. Naime,
pokazalo se da su neki izvori koji uti¢u na donosenje zaklju¢aka o li¢cnim osobinama
jedinstveni za maloprodajne objekte (kao npr. osoblje), $to je u skladu sa studijom
Yoo et al. (1998), koja se bavila ¢iniocima koji kod maloprodajnih mesta uti¢u na
ponasanje potrosaca, o cemu ce detaljnije biti reci.

Na osnovu istrazivanja zapadnjackih brendova u Rusiji, Sufelen i Gronhaug (Suphel-
len and Gronhaug) (2003) su testirali primenljivost originalne skale J. Aker u Rusiji,
ne ukljucujudi razvijanje sopstvene skale. Ovom studijom su utvrdene znacajne slic-
nosti i razlike izmedu opazanja li¢nosti zapadnjackih i ruskih brendova. Pokazalo se
da licnost zapadnjackih brendova koji se konzumiraju u Rusiji ima znacajan uticaj na
stavove ruskih potrosaca o brendovima uopste, kao i da njihov uticaj zavisi od etno-
centrizma potro$aca. Naime, pokazalo se da su samo potrosaci sa niskim nivoom et-
nocentrizma pod jakim uticajem li¢nosti inostranih brendova i zapadnjacke kulture.

Pojedine studije su se bavile merenjem li¢nosti brenda u svrhu prakse, da bi se na taj
nacin osmislila odgovarajuca strategija trzi$nih komunikacija. Jednu od takvih stu-
dija su sproveli Tomas i Sekar (eng. Thomas and Sekar) (2008) na trzistu Indije, da bi
koris¢enjem skale J. Aker izmerili li¢cnost brenda zubne paste Kolgejt (eng. Colgate),
kao br. 1 brenda u Indiji, u kojeg potro$aci imaju najvise poverenja i ujedno testirali
validnost originalne skale. Potvrdujuca faktorska analiza je pokazala da su faktori sa
najvisim skorom za ovaj brend i samim tim osnovne dimenzije — ¢vrstina, kompetent-
nost 1 uzbudljivost. Dodatnom analizom osobina u okviru dimenzija se doslo do za-
kljuc¢ka da je pri promovisanju novih ekstenzija Kolgejt brenda bitno staviti naglasak
na funkcionalne koristi. Medutim, pokazalo se da pojedine stavke tj. karakteristike
koje ukljucuje originalna skala J. Aker (ukupno deset) nisu primenljive na trzistu
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Slika 26. Etic vs. Emic dimenzije li¢nosti brenda (USA, Spanija, Japan, Cile)
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Izvor: Rojas-Mendez et al. (2004) The Ford brand personality in Chile. Corporate Reputation
Review, 7(3), p. 232-251.

Indije zbog kulturoloskih specifi¢nosti, $to je samo dodatno potvrdilo potrebu prila-
godavanja skale za pojedine drzave i kulturoloska podruc¢ja.

Sli¢nu studiju u svrhu prakse sproveli su Rohas-Mendez et al. (Rojas-Mendez) (2004)
u Cileu. Glavni cilj ove studije je bio da se empirijski izmeri li¢nost brenda Ford u Ci-
leu, koriste¢i mrezu J. Aker. Rezultati su pokazali da dimenzija ¢vrstina nije primen-
ljiva na ovaj brend u Cileu, kao i da je potrebno prilagodavanje osobina koje opisuju
ostale ¢etiri dimenzije, da bi ova skala uopste bila uskladena sa na¢inom percepcije
li¢nih osobina brendova kod potrosaca u Cileu. Na osnovu rezultata istraZivanja, au-
tori su takode dali predloge za pozicioniranje ovog brenda u Cileu.

Skala J. Aker je testirana i u oblasti sporta. Smit et al. (eng. Smith) (2006) su sproveli
jednu od studija o merenju licnosti brenda u okviru sporta tj. ocenili su osobine bren-
da zenskog netball tima u Australiji, gde je ovo veoma popularan sport. Na osnovu
rezultata, autori su zakljucili da je re¢ o veoma korisnom alatu koji rukovodiocima
pruza mnogo bolji uvid u to kako se sportski tim kao brend dozivljava od strane po-
tro$aca, u odnosu na uobicajene imidz studije.
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Treba napomenuti da se u navedenim istrazivanjima nije vodilo racuna o jasnom
razdvajanju elemenata licnosti brenda od ostalih elemenata identiteta, kao ni ostalim
zamerkama vezanim za metodologiju koju je koristila J. Aker.

Bosnjak et al. (2007) su sproveli studiju na trzitu Nemacke, vode¢i se odredenim
konceptualnim zamerkama koje su dali Azulej i Kapferer (2003), u vezi sa defini-
cijom i konstrukcijom originalne skale J. Aker za merenje li¢nosti brenda. Naime,
vecina istrazivanja koja se bavila atributima koje potrosaci vezuju za brendove je
prakti¢no izostavljala atribute sa negativnim znacenjem. To je takode bila jedna od
zamerki na originalnu studiju J.Aker, jer potro$aci mogu da dozive osobine brendova
i u negativnom smislu. Cilj njihovog istrazivanja je bio da se primenom domaceg
emic pristupa utvrde atributi licnosti brenda za nemacko podneblje, ukljucujuci kako
pozitivne, tako i negativne osobine koje su primenljive i odgovarajuce za brendove.
Na osnovu dve sprovedene studije, utvrdene su cetiri dimenzije li¢nosti brenda (po-
kretljivost, savesnost, emocionalnost, povrsnost) i predlozen preliminarni alat od 20
stavki za nemacko kulturolosko podrugje.

Milas i Mlaci¢ (2006) su sproveli studiju na trzistu Hrvatske, primenom emic pristu-
pa, takode se vodeci konceptualnim zamerkama u vezi definisanja i strukture licnosti
brenda. Ovom studijom se licnost brenda nastojala opisati pomoc¢u prideva koji su
vezani konkretno za li¢nost, a izvedeni su iz prirodnog jezika. Dakle, primenjen je
leksicki pristup. Kao baza za sastavljanje skale od 90 stavki za merenje li¢nosti brenda
u Hrvatskoj je sluzila iscrpna studija o taksonomiji opisinih prideva li¢nosti u hrvat-
skom jeziku, koju su sproveli Mlaci¢ i Ostendorf® (2005), kao i AB5C Goldbergov
petofaktorski model® iz kojeg je preuzeto 45 stavki za finalnu skalu predlozenu za
trzidte Hrvatske. Iako su neke dileme ostale nere$ene, autori su izveli zakljucak da
su dimenzije licnosti brenda koje su proizasle iz njihove studije (savesnost, ekstro-
vertnost, prijatnost, intelekt, emocionalna stabilnost) u skladu sa dimenzijama li¢nosti
¢oveka u mnogo vecoj meri nego $to su to pokazale prethodne studije.

Milas i Mlaci¢ (2006) su se bavili jo$ jednim problemom vezanim za metodologiju
merenja licnosti brenda - analizom toga kako razli¢iti nivoi agregiranja podataka
uti¢u na rezultate izvedene na osnovu faktorske analize. Njihova studija je pokazala
da se rezultati znacajno razlikuju u zavisnosti od nivoa agregiranja. Ovom problema-

*1 Videti $ire: Mlaci¢, B. and Ostendorf, F. (2005) Taxonomy and structure of Croatian personality - de-
sriptive adjectives. Eur ] Pers, 19, p.569-582.

2 AB5C model je drugaciji od ostalih petofaktorskih modela u tom smislu da stavke (pridevi) koje
model sadrzi predstavljaju kombinaciju faktora, vide nego ¢iste faktore, uklju¢ujuéi primarna i sekun-
darna faktorska opeterecenja. Model predstavlja svaki od pet velikih faktora li¢cnosti kao domene sa 9
bipolarnih aspekata koji podrazumeva svaki domen. Jedan od aspekata uvek nosi naziv ¢istog faktora,
dok je preostalih osam uvek kombinacija odredenog domena sa ostalim domenima. Videti $ire: Hof-
stee, W. B., De Raad, B. and Goldberg L.R. (1992), ,Integration of Big Five and circumplex approach
to trait structure®, Social Psychology, Vol. 63, pp. 146-163.
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tikom nivoa agregiranja podataka u originalnom modelu J.Aker su se posebno bavili
Ostin et al. (eng. Austin) (2003). Prema ovoj grupi autora, postoje znacajni ogranica-
vajuci uslovi za primenu originalne skale, koji se ti¢u nivoa agregiranja podataka. To
posledi¢no onemogucuje uopstavanje skale za razlic¢ite kategorije proizvoda. Prema
njihovim tvrdnjama, ,model ne moze da bude uopsten za one situacije istraZivanja gde
se licne osobine mere na nivou pojedinacnog brenda ili u situacijama gde su potrosaci,
a ne kategorije proizvoda, predmet razlikovanja“ (s.79).

Kao odgovor na kritiku da merila licnosti brenda sadrze komponente koje ne pred-
stavljaju samo li¢nost brenda, Guens et al. (2009) razvijaju novo merilo koje se sastoji
samo od stavki koje se odnose isklju¢ivo na li¢nost.” Studija je sprovedena u Belgiji,
a njihova skala se sastoji od pet faktora koji su srodni sa dimenzijama Petofaktor-
skog modela li¢nosti ¢oveka. Za razliku od ranije sprovedenih studija, nova mreza
pokazuje visok nivo pouzdanosti za razli¢ite tipove i nivoe agregiranja tj. omogucuje
poredenje izmedu brendova koji pripadaju razli¢itim kategorijama, koji su unutar
iste kategorije i poredenje izmedu ispitanika. Pored toga, skala pokazuje visok nivo
pouzdanosti i medu-kulturalne validnosti (u SAD i devet evropskih zemalja koje su
ukljuc¢ene u drugoj fazi studije). Konacna skala se sastojala od pet osnovnih faktora
(aktivnost, odgovornost, agresivnost, jednostavnost, emocionalnost) i 12 stavki. Autori
navode da bi ova skala mogla biti koristan alat, kako za teoreticare, tako i za prak-
ticare. Za teoretic¢are pojednostavljuje proces i postavljanje hipoteza, s obzirom da
ista skala moze da se koristi za razli¢ite kategorije i drzave. Za prakticare je korisna
u tom smislu $to je omoguceno kori$éenje i vrsenje poredenja na nivou kategorije i
brenda. Svakako, isti¢u se i ogranicenja sprovedene studije, kao i smernice za buduca
istrazivanja.

Primetno je da prethodna studija sadrzi najmanji broj stavki od svih navedenih stu-
dija. Uopsteno posmatrano, u psihologiji je prisutan trend napustanja predugackih
skala i traznja za efikasnijim psihometrijskim merilima (Austin et al., 2003). Inici-
jalne skale su sadrzavale 240 (Costa & McCrae, 1992) i 100 stavki (Goldberg, 1993).
Ovaj trend je prvobitno rezultovao skracenom verzijom od 40 stavki koju je predlo-
zio Sosier (1994), a zatim i skalama od 10 i 5 stavki. Trend je preslikan i na psihologiju
potrosaca. Svakako, treba imati u vidu da ove ultra kratke skale jesu na neki nac¢in
alternative velikim skalama, ali njihova kratko¢a dosta dovodi u pitanje validnost i
pouzdanost takvih skala. Samim tim se namece zakljucak da je pri sastavljanju skala
potrebno voditi ra¢una o balansu izmedu efikasnosti sprovodenja merenja odrede-
nog koncepta i validnosti i pouzdanosti skale.

** Lista prideva je sastavljena na osnovu: 1) stavki mreze J.Aker koje se odnose iskljucivo na li¢nost, 2)
skala koje mere li¢nost ¢oveka na osnovu Petofaktorskog modela (NEO-PI R inventar koji su konstru-
isali Costa i McCrae, Merdevield-ova nemacka verzija Petofaktorskog modela i Saucier-ova skra¢ena
verzija Goldbergovih markera Pet velikih faktora), 3) na osnovu misljenja eksperata.
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Muniz i Marchetti (2012) su u svojoj studiji testirali primenljivost originalne skale J.
Aker u Brazilu, u kontekstu percepcije brendova koji pripadaju razli¢itim kategorija-
ma. Rezultati ove studije su u skladu sa studijama koje su sproveli Aker et al. (2001) i
Sung i Tinkham (2005) tj. da internacionalni brendovi istovremeno imaju kulturolo-
$ki univerzalno i kuluroloski specificno znacenje za odredenu naciju. Ovom studijom
utvrdeno je pet dimenzija sa slede¢im nazivima: kredibilitet, veselost, smelost, sofistici-
ranost i senzitivnost. Na osnovu aspekata koje ukljucuju ove dimenzije moze se uociti
podudarnost sa dimenzijama skala koje su razvijene za SAD, Japan i Spaniju. Kultu-
roloski specificna dimenzija za Brazil jeste ,,radost®, koja je delom slicna dimenzijama
koje ukljucuju skale razvijene za ostale latino kulture. Isto tako, studija je potvrdila
primenljivost skale pri utvrdivanju razlika izmedu li¢nosti pojedinih brendova.

Mohtar et al. (2013) u svojoj studiji su razvili novu skalu za trziste Malezije, a ispitani-
ci su ocenjivali brendove iz ukupno 20 kategorija koji se nalaze na listi Reader’s Digest
Trusted Brands 2011 for Asia and Malaysia. Koka-Kola je bila kontrolni brend za ra-
zlicite grupe ispitanika (slicno kao Levis u studiji J. Aker). Ova studija je uzela u obzir
zamerke koje su date u kontekstu pouzdanosti i uopstenosti skala Aker (1997) i Aker
et al. (2011) u razli¢itim kulturama. Ovom studijom je sastavljena skala od ukupno
12 dimenzija (iskrenost (sa dva nivoa), kompetentnost (sa dva nivoa), uzbudljivost
(sa dva nivoa), inteligencija, drustvena odgovornost, sofisticiranost, zenstvenost, bri-
znost, tradicionalnost. Iako skala ima dosta dimenzija, i dimenzije i stavke su sli¢ne
onima koje su se javljale u skalama do kojih su dosli drugi istrazivaci. Dakle, nije
se iskristalisala nijedna osnovna dimenzija koja je specifi¢cna za podneblje Malezije,
a to istrazivaci pripisuju jakom uticaju zapadnjackih brendova. Medutim, kada se
detaljno pregledaju stavke koje ukljuc¢uje ova skala, da se primetiti da se medu njima
nalaze i stavke koje se ne odnose na licnost brenda, ve¢ se odnose na neke druge
elemente identiteta brenda. U istrazivanju su uzete u obzir zamerke vezane za prime-
nu skale u razli¢itim kulturama, ali ne i zamerke vezane za nacin sastavljanja skale.
Isto tako, uzorak se sastojao od globalnih brendova, a nisu bili uklju¢eni brendovi sa
specifi¢nim kulturoloskim obeleZjima, na osnovu kojih bi se mozda i doslo do nekih
specifi¢nih stavki.

Fazel (2015) je u svojoj kulturoloskoj studiji oti$ao korak dalje, tj. bavio se time kako
pojedinci sa razli¢itim kulturoloskim nasledem dozivljavaju i ocenjuju brendove sa
kulturoloski specifi¢cnim osobinama li¢nosti. Ostale kulturoloske studije su se uglav-
nom bavile kako kulturoloske razlike uti¢u na percepciju brendova uopste. Fazel je
konkretno ispitivao kako pojedinci koji pripadaju kolektivisti¢kim ili individualisti¢-
kim kulturama reaguju na kulturoloski specificne brendove, a rezultati su bili prilicno
logi¢ni - kolektivisti preferiraju brendove koji odrazavaju kolektivisticke vrednosti,
dok pripadnici individualistickih kultura preferiraju brendove koji imaju li¢ne osobi-
ne koje odrazavaju individualizam.
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LMl Poredenje razlicitih metoda za merenje licnosti brenda

Kao $to je moglo da se vidi, ve¢ina studija odnosila se na pokusaj potvrde originalne
skale J. Aker (1997) ili razvoj sopstvene skale prema gotovo istovetnoj metodologiji.
Pojedini istrazivaci su se takode bavili poredenjem razli¢itih metoda za merenje li¢c-
nosti brenda. Medutim, ove studije nisu brojne, ali ukazuju na moguénost koris¢enja
nekih drugih alata, iako se vecina autora slozila oko toga da su za merenje licnosti
brenda (kao i ¢oveka) najpogodnije skale razvijene primenom hijerhijskog pristupa

Romaniuk (2008) se ovom temom bavila iz prakticnog ugla. Naime, razvoj li¢cnosti
brenda je postao veoma vazan cilj i u praksi marketinga. Samim tim je doslo i do
porasta zainteresovanosti za odgovaraju¢im merilima li¢cnosti brenda. Primenom na
tri kategorije proizvoda, Romaniuk je poredila opazene li¢ne karakteristike koje su
utvrdene kori$¢enjem 5-stepene Likertove skale i mreze J. Aker, sa osobinama koje su
utvrdene kori$¢enjem Testa slobodnih asocijacija, koji uobicajeno koriste prakticari i
koji je mnogo jednostavniji za primenu. Poredenje metoda je vrSeno na osnovu cetiri
kriterijuma:

+ Rangiranje brendova u odnosu na konkurenciju prema pojedina¢nim atributima;
 Razlike u odgovorima izmedu korisnika i nekorisnika brendova;

« Nivo razli¢itosti izmedu brendova - $to je pokazatelj osetljivosti metoda;

« Nivo i $irina utvrdenih asocijacija.

Ispitanici koji su se slozili da neki brend ima odredenu osobinu (Test slobodnih aso-
cijacija), uglavnom su imali i visok stepen slaganja sa postojanjem te osobine kod
brenda (Likertova skala), $to je ukazalo na to da je rangiranje brendova skoro isto-
vetno. Test slobodnih asocijacija se ¢ak pokazao kao bolji za razlikovanje odgovora,
jer je 5-stepena Likertova skala omogucavala neutralne odgovore kojih je bilo mnogo
ili su se ¢ak u velikoj meri potirali pozitivni i negativni odgovori. Medutim neutralni
odgovori, koji su moguc¢i kod primene 5-stepene Likertove skale, su davali bolju sliku
o razlikama izmedu korisnika i nekorisnika brenda. Treba navesti da je ova studija
imala odredene nedostatke §to se ti¢e nacina uzorkovanja i broja ukljuc¢enih katego-
rija, $to ipak zahteva dodatna testiranja efikasnosti manje komplikovanih i budzetski
isplativijih metoda u praksi.

Hera (eng. Heere) (2010) se takode bavio prakti¢nim istrazivanjem toga u kojoj meri
menadzeri sportskih timova (Netball liga) na Novom Zelandu mogu da utvrde osobi-
ne brenda koji vode (sportski tim), koliki naglasak na njih stavljaju i koliko je korisno
merenje razlika izmedu njihovog opazanja i opazanja potrosaca. Ova studija takode
skre¢e paznju na primenu jednostavnijih i jeftinijih tehnika u odnosu na faktorsku
analizu koju zahteva primena modela J. Aker i srodnih modela.
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Svinej i Jia-Jao (eng. Sweeney and Jia-Yao) (2009) u svojoj studiji razmatraju dve vr-
ste poimanja li¢nosti brenda i povezanog modeling pristupa. Prvi pristup se odnosi
na posmatranje licnosti brenda kao ,,...skupa ljudskih osobina povezanih sa brendom*
(Aaker, 1997, 5.349) i kori$¢enje Petofaktorskog modela, odnosno, faktorske analize.
Drugim pristupom brend se sagledava kao partner u odnosu, tj. kao ,,0soba sa kojom
potrosac moZe odluciti da ima odredeni odnos“ (Fournier, 1998, s.344). Ovakvo po-
imanje je u skladu sa Interpersonalnim circumplex pristupom (IPS - Interpersonal
circumplex) u modeliranju li¢nosti, koji je predlozio Vigins (eng. Wiggins) (1979).
Pored izucavanja li¢nosti ¢oveka kao skupa osobina, tj. faktora, postoji i drugi pri-
stup koji datira jo$ iz Sezdesetih godina XX veka. IPC pristup razmatra li¢nost kao
sustinski interpersonalnu. IPC model se sastoji od dve centralne bipolarne dimenzije
(dominantnost/potcinjenost 1 udruzenost/agresija) ili u drugacijoj rotaciji ekstrovert-
nost i prijatnost, §to je podudarno sa dve dimenzije Petofaktorskog modela koji su
predlozili Kosta i Mekre (1998). Znacajna karakteristika IPC modela jeste ta $to su
stavke li¢nosti rasporedene oko kruga u dvodimenzionalnom prostoru, dakle, nema
kraja i pocetka. Sto su osobine bliZe jedna drugoj na krugu, to su srodnije prema zna-
¢enju, a one koje su sa druge strane kruga imaju suprotno znacenje. S obzirom da je
kod IPC modela re¢ o vektorskom mapiranju, Svinej i Jia-Jao (2009) smatraju da je na
taj na¢in mnogo bolji uvid u detalje pozicioniranja brenda u odnosu na konkurenci-
ju. Pored toga, ukljuc¢ene su pozitivne i negativne osobine, $to je zamerka na pristup
J. Aker (1997). Primera radi, jedna od osobina koja je uklju¢ene u model J.Aker je
»dobar®. Medutim, kako tvde autori, nisu svi brendovi ,,dobri®, mogu biti dozivljeni
suprotno od toga. Iste zamerke na model J.Aker su u svojoj studiji dali Bosnjak et al.
(2007), o ¢emu je ve¢ bilo reci. Uopsteno govoredi, rezultati su pokazali da je percep-
ciona mapa pozicioniranja brenda na trzistu priblizno sli¢na kada se koriste ova dva
zamenska pristupa, tj. da primena faktorskog modela J. Aker ne objasnjava mnogo
vi$e od dve dimenzije na osnovu kojih je sastavljen IPC model. Autori smatraju da je
u svrhu razumevanja pozicioniranja brenda IPC model ¢ak bolji, jer sadrzi pozitivne
i negativne atribute (npr. arogantan, dominantan, svadljiv itd.). Stoga navode da bi
buduca istrazivanja mogla da se bave prilagodavanjem stavki circumplex skale koju
je predlozio Vigins (1979), da bi ona bila primenljiva na brendove i pomogla u oceni
licnosti brenda i pozicioniranju brendova.

Ferandi et al. (eng. Ferrandi) (2001) su pokusali neposredno da primene skalu za
merenje osobina licnosti ¢oveka na brendove. Medutim, za razliku od J.Aker, koja je
sledila hijerarhijski pristup, autori su se vodili leksi¢kim pristupom i testirali koliko
je na brendove primenljiva skala Mini-Markera* koju je razvio Sosier (1994). Nakon
preci$¢avanja originalne skale i zadrzavanja stavki koje imaju pozitivno znacenje, au-

** Videti $ire: Saucier. G. (1994) Mini-Markers: A brief version of Goldberg’s unipolar Big Five Markers.
Journal of Personality Assessment, 63(3), p.506-516.
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tori su dosli do zaklju¢ka da postoji odredena podudarnost osobina li¢nosti ¢oveka i
brendova, ali je prilagodavanje merne skale ipak neophodno.

Stein (2004) je u svom istrazivanju takode nastojala da prilagodi skalu za merenje
licnosti ¢oveka za brendove. Stein je kombinovala prideve iz Majers-Brigsovog indi-
katora tipova li¢nosti (MBTI — Myers-Briggs Type indicator) i Kontrolne liste prideva
(ACL- Adjective Check List)*, da bi sastavila bolju alatku za procenu licnosti brenda.
Prethodna istrazZivanja koja su kombinovala ove alatke su dosla do mesovitih rezulta-
ta, medutim, rezultati i ove studije su bili sli¢ni. Novi alat je delimi¢no zadovoljavao
postavljene kriterijume. Samo elementi (pridevi) ovog alata koji su predstavljali di-
menzije ekstrovertan/introvertan i rasudujuci/perceptivni su bili pouzdani i validni,
dok elementi koji ¢ine dimenzije rasudujudi/intuitivni i razmisljajuci/osecajuci nisu
pokazali zadovoljavajuci nivo pouzdanosti i validnosti.

Su i Huang (Xu ¢ Huang) (2013) su u svojoj studiji koristili eneagram (enneagram)
model koji li¢nosti klasifikuje na tri kategorije na osnovu teznji i strahova pojedin-
ca: vodeni osecanjima, vodeni razmis$ljanjem i vodeni instinktom. Oni se dalje dele
na tri pod-tipa li¢nosti (reformista, pomagac, okrenut dostignu¢ima, individualista,
istraziva¢, lojalista, entuzijazista, istraziva¢, miroljubivi), od kojih svako od nas po-
seduje bar deo. Model je poznat i kao ,,devet modela duse” koje su poznavali jos stari
hri$¢ani i islamski mistici, a u potpunosti je razvijen u prvoj polovini 20. veka (Anon,
2013). Njihova kritika usmerena na model J. Aker jeste da je model isuvise statican, da
se osobine li¢nosti menjaju i da ne mogu da se svrstaju u pet rigidnih faktora, $to na-
domesta formulacija eneagram modela. Aker je na isuvie jednostavan nacin opisala
uticaj licnih osobina na izbor brendova, tj. na osnovu sli¢nosti i komplementarnosti
licnih osobina pojedinca i brenda. Autori u formulu dodaju i dimenziju ,kontra-
dikcija“ (slicnost-komplementarnost-kontradikcija) koja je neminovna pod uticajem
situacionih ¢inilaca koji dovode do toga da se odredene osobine li¢cnosti ispoljavaju u
drugacijem obliku ili da se pojavljuju odredene osobine koje pojedinac nema u nor-
malnim okolnostima. Studija je pokazala da je ova teorija odrZiva, ali s obzirom da su
se javili i neki neocekivani rezultati, kao i to da je ovo prakti¢no jedina studija koja je
testirala model u kontekstu licnosti brenda, potrebna su dodatna istrazivanja da bi se
testirala upotrebljivost modela.

Na kraju ovog poglavlja dajemo tabelarni pregled studija o merenju li¢nosti brenda,
odnosno, dimenzije do kojih su dosli pojedini autori. U zagradama je naznacena po-
dudarnost pojedinih dimenzija sa dimenzijama Petofaktorskog modela. Pri tome su
upotrebljene originalne oznake dimenzija (O-C-E-A-N), jer u praksi nije uobic¢ajeno
njihovo prevodenje na lokalni jezik.

%% Kontrolna lista prideva je instrument koji se koristi da bi se identifikovale uobicajene psiholoske ka-
rakteristike. Razvili su ga Harrison, G. i Heilbrun. A., a sadrzi ukupno 300 prideva. Ispitanici oznaca-
vaju prideve za koje misle da odslikavaju njih ili neku drugu osobu. Procena se koristi za pojedince ili
specifi¢ne istrazivacke studije.
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Tabela 14. Pregled istrazivanja koja su se bavila utvrdivanjem dimenzija
licnosti brenda i poredenje podudarnosti sa dimenzijama
Petofaktorskog modela

Godina | Drzava

Jedinica
posmatranja

Dimenzije koje su

podudarne sa dimenzijama
Petofaktorskog modela

Ostale
dimenzije

Aaker

Aaker

Ferrandi, Fine
Falcy, Kreziak,
Valette-
Florence

Ferrandi,
Valette-
Florence and
Fine-Falcy

Aaker, Benet-
Martinez and
Garolera

Caprara,
Barbanelli,
Guido

Kim, Han, and
Park

Smit, van den
Berge and
Franzen

D’Astous and
Levesque

Caprara,
Barbanelli,
Consiglio and
Picconi

Chan,
Saunders,
Taylor,
Souchon

1997

2000

2000

2000

2001

2001

2001

2002

2003

2003

2003

SAD

Japan

Francuska

Francuska

Japan

Spanija

Italija

Korea

Holandija

Kanada

Italija

Kina

Brendovi

Brendovi

Brendovi

Brendovi

Brendovi

Brendovi

Brendovi

Brendovi

Brendovi

Prodajni
objekti

Politicki
kandidati

Brendovi

Iskrenost (A-C)
Uzbudljivost (E)
Kompetentnost (C-E)
Iskrenost (A-C)
Uzbudljivost (E)
Kompetentnost (C-E)
Miroljubivost (E-A)
Iskrenost (A-C)
Orijentisanost

ka korisniku (A)
Uzbudljivost (E)
Iskrenost (A-C)
Dinamicnost (E)
Robustnost (C)
Druzeljubivost (A)
Iskrenost (A-C)
Uzbudljivost (E)
Kompetentnost (C-E)
Miroljubivost (E-A)

Iskrenost (A-C)
Uzbudljivost (E)
Miroljubivost (E-A)
Strastvenost (N-O)
Markeri 1 (A-E)
Markeri 2 (E-O)

Iskrenost (A-C)
Uzbudljivost (E)
Kompetentnost (C-E)
Kompetentnost (C)
Uzbudljivost (E)
Blagost (A)
Razli¢itost (O)
Ljutitost (A)
Entuzijazam (E)
Neprijatnost (A)
Iskrenost (C)
Solidnost (C)
Prijatnost (A)
Savesnost (C)

Emocionalna stabilnost (N)

Otvorenost (O)
Kompetentnost (C)
Uzbudljivost (E)
Iskrenost (A)

Sofisticiranost
Snaznost

Sofisticiranost

Sofisticiranost

Snaznost

Zenstvenost

Sofisticiranost

Sofisticiranost

Sofisticiranost
Snaznost

Snaznost

Sofisticiranost

Energi¢nost

Fascinantnost

207
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Godina

Drzava

Jedinica
posmatranja

Dimenzije koje su
podudarne sa dimenzijama

Ostale
dimenzije

Ambroise,
Ferrandi,
Jolivot,
Merunka,
Valette-
Florence,
Zine-Danguir

Smit et al.

Davies, Chun,
Vinhas da
Silva and
Roper
Helgeson and
Suphellen
Sung And
Tinkham

Ambroise,
Ferrandi,
Merunka,
Valette-
Florence

Venable, Rose,
Bush and
Gilbert

Hosany, Ekinci
and Uysal

Smaoui

Bosnjak,
Bochmann
and
Hufschmidt

2003

2003

2004

2004

2005

2005

2005

2006

2006

2007

Francuska
Kanada
Tunis

Holandija

SAD

Svedska

SAD

Koreja

Francuska

SAD

Tunis

Nemacka

Brendovi

Brendovi

Brendovi

Maloprodajni
objekti

Brendovi

Brendovi

Maloprodajni
objekti

Neprofitne
organizacije

Turisticke
destinacije

Brendovi

Brendovi

Petofaktorskog modela

Glamuroznost
Sigurnost
Drustvenost
Ljubkost
Uzbudljivost
Elegantnost
Nestasnost
Zrelost
Prirodnost
Rigoroznost
Pouzdanost

Kompetentnost (C)
Uzbudljivost (E)
Ljubaznost (A)
Prijatnost (A)
Preduzimljivost (E)
Kompetentnost (C)
Nemilosrdnost (A)

Modernost (O)

Dopadljivost (A)
Pomodstvo (O)
Kompetentnost (C)
Tradicionalnost (O)

Dopadljivost (A)
Pomodstvo (O)
Komeptentnost (C)
Tradicionalnost (O)

Klasi¢nost
Veselost
Privliacnost
Entuzijazam
Kreativnost
Elegantantnost
Pouzdanost

Integritet (C)
Briznost (A-N)

Iskrenost (C-O)
Uzbudljivost (E-O)
Druzeljubivost (A)
Iskrenost (A)
Uzbudljivost (E)
Druzeljubivost (O)
Pokretljivost (E)
Savesnost (C)
Emocionalnost (N)
Povrinost (A)

Snaznost
Uznemirenost
Razli¢itost

Elegantnost

Klasi¢nost

Sofisticiranost
Snaznost
Pripadnost
belim kragnama
Dvopolnost

Sofisticiranost
Snaznost
Pasivna
dopadljivost
Dominantnost

Sofisticiranost
Snaznost

Ugladenost
Pripadnost
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Ostale
dimenzije

Milas i Mlaci¢

Brengman and
Willems

Chan-Olmsted
and Cha

Geuens,
Weijters and
de Wulf

Guzman &
Siera

Kim, Hyun and
Hugh

Chu and Sung

Willems et al.

Valette-
Florence and
de Barnier

Muniz and

Marchetti

Mohtar et al.

Rojas-Mendez

2007

2008

2008

2008
2009

2009

2008

20m

20m

2012

2012

2013

2013

Hrvatska

Belgija

Belgija
Naknadno
izvr§eno
testiranje
uSADI12
evropskih
zemalja

Meksiko

USA

Kina

Belgija

Francuska

Brazil

Malezija

Kina

Brendovi

Modne
prodavnice

Brendovi TV
kanala za
vesti

Brendovi

Politi¢ki
kandidati

Mediji koji
prenose
vesti

Brendovi

Modne
prodavnice

Brendovi
novina i
casopisa

Brendovi
iz razlicitih
kategorija
Brendovi

Brendovi

Petofaktorskog modela

Savesnost (C)
Ekstrovertnost (E)
Prijatnost (A)

Intelekt (O)

Emocionalna stabilnost (N)

Otvorenost ka promenama
(O-B)

Aktivnost (E)
Prijatnost (A)
Kompetentnost (C)
Kompetentnost (C)
Dinamic¢nost (O
-E)

Jednostavnost (O)
Odgovornost (C)
Aktivnost (E)
Agresivnost (A)
Emocionalnost (N)

Sposobnost (C)
Otvorenost (O)
Empatija (N)
Prijatnost (A)
Pouzdanost (C-E)
Iskrenost (C-E)
Dinami¢nost (E)
Kompetentnost (C)
Uzbudljivost (E)
U trendu (E-O)
Haoti¢nost (E)
Prijatnost (A)
Upadljivost (O-E)
Ugled
Neiskrenost
Druzeljubivost (O-A)
Asertivnost

Sarm (O-E)
Kredibilitet (C)
Veselost (A-C)
Smelost (E)

Iskrenost (sa dva nivoa)
Kompetentnost (sa dva nivoa)
Uzbudljivost (sa dva nivoa)
Inteligencija

Ljubaznost/srdacnost (A)
Snalazljivost (C-E)

Sofisticiranost

Pravovremenost

Naocitost

Sofisticiranost
Snaznost

Sofisticiranost
Tradicionalnost
Veselost

Inovativnost
Sofisticiranost

Razdvajanje
mikro i makro
pristupa

Sofisticiranost
Senzitivhost

Drustvena
odgovornost
Sofisticiranost
Zenstvenost
Briznost
Tradicionalnost

Samodovoljnost
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Dimenzije koje su

Godina | Drzava Jed'mia . podudarne sa dimenzijama dO.staIe -
posmatranja Petofaktorskog modela imenzije
Kumar and 2015 Indija Brendovi Analiti¢nost Navedene
Venkatesaku- poslovnih Integritet dimenzije su
mar medija Bogatstvo sadrzaja u potpunosti
Osetljivost na traznju prilagodene
Mladolikost i zvu¢nost kategoriji

Fokusiranost

Strateski pristup
Mogucnost ukljuc¢ivanja
publike

Rast

Odlu¢nost

Sposobnost reagovanja
Profesionalnost
Orijentisanost na detalje
Diskriminacija
Vizionarstvo

Eti¢nost

* Openess (Otvorenost), Counsciousness (Savesnost), Extroversion (Ekstrovertnost), Agreea-
bleness (Prijatnost), Neuroticism (Neuroti¢nost)

Izvor: Izmenjeno prema - Geuens, M., Weijters, B. and De Wulf, K. (2008), ,,A new measure
of brand personality”, Working paper at Faculty of Economics and Business Administration,
Ghent University, Belgium, str. 42-43.

Kada se na osnovu tabele sagleda faktorska struktura koja je proizasla iz pojedinih
istrazivanja, uocljivo je da se neke dimenzije Petofaktorske strukture li¢cnosti ¢oveka,
kao srodne sa dimenzijama li¢nosti brenda, javljaju ¢es¢e od nekih drugih. Kao po-
dudarne dimenzije se najé¢e$¢e pojavljuju ekstrovertnost, savesnost i prijatnost, s tim
da dimenzija koja je podudarna sa dimenzijom prijatnost u nekim sluc¢ajevima nosi
negativno znacenje, u nekim pozitivno ili sadrzi i jedno i drugo. Takode, u vecem
broju studija pojedine dimenzije licnosti brenda se pojavljuju kao mesavina razli¢itih
dimenzija li¢nosti ¢oveka (tj. osobina koje opisuju te dimenzije). Postoje svakako i di-
menzije licnosti brenda koje nisu podudarne sa dimenzijama Petofaktorskog modela
(sofisticiranost, Cvrstina, Zenstvenost, elegantnost, pripadnost belim kragnama, dvopol-
nost, zapadnjastvo, dominantnost itd.). Ove dimenzije uops$teno ne sadrze nijednu
osobinu koja ¢ini osnovne dimenzije licnosti ¢oveka.

Isto tako je oc¢igledno da su gotovo sva istrazivanja dosla do razli¢itih glavnih dimen-
zija, za razliku od jedinstveno prihvacenih i potvrdenih pet velikih dimenzija licnosti
¢oveka. Postoji nekoliko razloga koji obja$njavaju ovakav ishod studija (Lau ¢ Phau,
2008). Jedan od razloga se odnosi na nedovoljno preciznu definiciju li¢nosti brenda.
Pri definisanju ovog pojma, mnogi autori su sledili definiciju J. Aker, $to je dovelo do
toga da se istrazivaci bave i komponentama imidza brenda, pre nego li¢nos¢u brenda
u pravom smislu redi, tj. u skladu sa psiholoskom definicijom li¢nosti ¢oveka koja bi
trebala da se prilagodi za brendove. Posledi¢no, presiroka definicija je uticala na to da
istrazivaci ukljuce i prideve, kao §to su mlad, privlacan i sl., §to nisu osobine li¢nosti.
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Samim tim, razli¢iti skupovi prideva su uticali na razli¢ite rezultate faktorske analize.
Slededi razlog lezi u izboru brendova koji su koris¢eni u istrazivanjima. Primera radi,
J. Aker (1997) je pri razvoju skale koristila dobro poznate brendove, da bi potrosaci
mogli komentarisati o njihovoj licnosti. Medutim, dobro poznati brendovi ne podra-
zumevaju automatski ,,intimnost® sa ispitanicima, $to je veoma bitno da bi isti mogli
da projektuju brendove kao ljudska bi¢a. Kao §to su u svojoj studiji jo$ ranije istakli
Alen i Olson (1995), jako je bitno dobro odabrati brendove koji ¢e se posmatrati,
jer je veoma vazno da ih ispitanici mogu zamisliti kao ljudska bica, gde uglavnom
spadaju omiljeni brendovi pojedinaca. Na osnovu prethodnog izlaganja smo mogli
da vidimo da je postojalo jo$ nekoliko zamerki vezanih za primenjenu metodologiju,
kao $to je nivo agregiranja podataka, isklju¢ivanje negativnih osobina itd.

Medutim, bez obzira na to §to su pojedini autori znatno pojasnili samo znacenje
pojma li¢nosti brenda, kao $to su se bavili i zamerkama na originalnu metodlogiju,
mozemo slobodno re¢i da je osnovni razlog mesovitih rezultata apstraktna priroda
ovog pojma, $to znatno otezava utvrdivanje validnosti skala koje se sastavljaju za nje-
govo merenje, a §to je posebno izrazeno na medukulturalnom nivou.

Stoga se ocekuje da ¢e merenje licnosti brenda i dalje biti predmet studija istrazivaca i
prakticara. Pre svega, u narednim studijama je vrlo vazno razgraniciti $ta je to $to ¢ini
licnost brenda, tj. Sta ovaj pojam zaista znaci. Licnost ¢oveka i licnost brenda nisu is-
tovetne, zbog razlic¢itosti u izvorima na osnovu kojih se opazaju, te zbog ¢injenice da
su brendovi nezivi objekti. Medutim, pri istrazivanju li¢nosti brenda, vazno je voditi
se psiholoskom definicijom li¢nosti, u odredenoj meri prilagodenom za brendove.
Merne skale koje se koriste za merenje li¢cnosti brenda treba de budu ,,0¢is¢ene” od
svih stavki koje ne predstavljaju licne osobine, ve¢ demografske karakteristike (npr.
pol, godine, obrazovanje, drustveni status itd.), fizicke karakteristike (kao pojavni
oblik brenda), intelektualne sposobnosti koje ne predstavljaju licne osobine, kao i
svih ostalih stavki koje predstavljaju neke druge elemente identiteta ili pak imidza
brenda. Takav pristup primenila je Starc¢evi¢ (2013b) u svojoj studiji sprovedenoj na
brendovima mobilnih operatera u Srbiji, o kojoj ¢e dodatno biti reci.

Sveobuhvatni model posmatranja brenda kao osobe

Uvazavajuci kritike koje su bile usmerene na prethodno sprovedene studije, Starcevi¢
(2013b) sprovodi sopstvenu studiju koja se bavila istrazivanjem profila licnosti bren-
dova mobilnih operatera u Srbiji (u okviru sektora telekomunikacija) i predlozila
sveobuhvatni model posmatranja brenda kao osobe. Jedan od osnovih motiva oda-
bira brendova mobilnih operatera za istrazivanje jeste i taj $to je ,,mobilna telefonija“
jedna od vodecih kategorija u Srbiji prema izdvojenom budzetu za oglasavanje i sa-
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mim tim postoje velike mogucnosti da se komunikacijama aktivno uti¢e na stvaranje
li¢nosti brenda.

Starcevié¢ (2013b) smatra da, ukoliko Zelimo da imamo celovitu sliku brenda kao oso-
be, pored li¢cnih osobina, moramo posmatrati i ostale karakteristike koje opisuju oso-
bu (demografija, fizicki izgled, inteligencija kao kognitivna sposobnost itd.). Primera
radi, IBM potrosaci dozivljavaju kao stariji brend ($to nije li¢na osobina), Epl (Apple)
kao mlad brend, Luj Viton kao brend za vi$u klasu i imu¢nije ljude itd. Sve ovo nisu
licne osobine, ali takve epitete potrosaci koriste pri posmatranju i opisu brenda kao
osobe. Stoga, da bismo dobili celovitu sliku o brendu kao osobi, bitno je utvrditi/
izmeriti dva dela:

o Osobine li¢nosti brenda;
o Druge karakteristike brendova svojstvene osobama, koje nisu ni$ta manje va-
zne, jer potro$aci i pomocu njih opisuju brendove.

Na slici 27. prikazane su Cetiri komponente koje su istrazivanjem odvojeno posma-
trane.

Istrazivanjem je takode uvazena zamerka o nacinu agregiranja podataka pri analizi,
tj. kori$¢ena je analiza podataka prema ispitaniku, a ne agregirano prema pojedinac-
nim stavkama, $to svakako uti¢e na preciznost rezultata i statisticke tehnike koje se
mogu primeniti u analizi.

Slika 27. Komponente sveobuhvatnog posmatranja brenda kao osobe
BREND KAO OSOBA

LIENOST BRENDA
Licne osobine

DEMOGRAFSKE KARAKTERISTIKE
Pol, godine, drustveni status itd.

FIZICKE KARAKTERISTIKE
Fizicki izgled, pojava brenda

KOGNITIVNE SPOSOBNOSTI
Inteligencija i sl.

Izvor: Starcevié, S. (2013) Istrazivanje koncepta licnosti brenda u marketingu. Marketing, 44(2),
str. 163.
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Iako za svako kulturolosko podrucje moze da se utvrdi posebna faktorska struk-
tura za merenje licnosti brenda, Starcevi¢ (2013b) smatra da to moze biti mac sa
dve ostrice. Pre svega, to bi bilo istrazivanje velikog obima, kojim bi bilo potrebno
obuhvatiti veliki broj brendova koji pripadaju velikom broju raznorodnih kategorija
proizvoda. Istovremeno bi trebalo voditi racuna da grupe brendova koje se ispituju
u jednakoj srazmeri pripadaju simbolickoj i funkcionalnoj kategoriji, kao i njiho-
vim kombinacijama, da bi rezultati bili ispravni. Grupisanje brendova prema ovom
kriterijumu, u svrhu sastavljanja skale i utvrdivanja faktorske strukture, ne moze da
bude proizvoljno, ve¢ bi zahtevalo prethodno istrazivanje kojim bi se utvrdilo na koji
nacin potrosaci dozivljavaju odredene brendove tj. u koju kategoriju ih svrstavaju
(simbolicku, funkcionalnu ili njihovu kombinaciju), sto velikim delom zavisi od mar-
ketinskih aktivnosti povezanih sa doti¢nim brendovima. J. Aker je pri sprovodenju
svoje studije imala delom ,,odraden” posao, iz razloga $to je koristila pomenutu Ekvi
Trend bazu, u kojoj je ve¢ izvrSeno odgovarajuce razvrstavanje brendova, na osnovu
prethodno sprovedenih istrazivanja. Kada bi se uzeli u obzir svi ovi navedeni ¢inioci,
tek tada bismo mogli biti sigurni da je skala dovoljno pouzdana (tj. da ima odgova-
rajudi stepen vremenske stabilnosti i interne konzistentnosti). Naime, kako svi ovi
uticajni ¢inioci nisu uzeti u obzir prilikom sastavljanja skala za pojedina kulturoloska
podrudja, na osnovu izlozenih prethodnih studija uocljivo je da se dobijala mnogo
raznolika faktorska struktura. Isto tako, prilikom sprovodenja sli¢ne studije u istoj
zemlji, ta faktorska struktura obi¢no se nije ponavljala, $to nije slucaj sa studijama
vezanim za petofaktorski model li¢nosti ¢oveka, koji je pokazao visoku robustnost
osnovnih faktora na medunarodnom nivou, uz prilagodavanje stavki, tj. osobina koje
sadrzi svaki faktor, $to se i podrazumeva. Imajuci u vidu navedene komplikacije pri
sastavljanju skale za merenje li¢nosti brenda za pojedina kulturoloska podrucja, Star-
¢evi¢ se opredelila za kori$c¢enje prilagodene skale J. Aker (1997), jer se u odnosu na
sve druge skale ova osnovna faktorska struktura za sada pokazala najviSe odrzivom i
primenljivom na razli¢ite kategorije brendova. Smatramo da je osnovni razlog tome
§to je ovo istrazivanje, kojim se sastavljala skala za merenje li¢nosti brenda, imalo
najispravniji obuhvat razli¢itih tipova brendova i uzorak brendova je bio dovoljno
veliki, §to ne moze da se tvrdi za ostale studije.

Pre svega, originalna skala za merenje li¢nosti brenda precis¢ena je od svih stavki
koje ne predstavljaju licne osobine (demografija, fizicki izgled, inteligencija kao kog-
nitivna sposobnost itd.). U ovom slucaju, to su bile stavke ,,provincijalac®, ,,pripadnik
vise klase®, ,,dobrog izgleda®, ,Zenstven® - §to u slu¢aju ameri¢kog podneblja ima kul-
turolosko znacenje, kao i stavka ,,inteligentan®, koju psiholozi smatraju kognitivnom
sposobnoscu, a ne osobinom li¢nosti). Preliminarnim istrazivanjem, skup stru¢njaka
iz oblasti marketinga utvrdio je koje stavke su primenljive na brendove na srpskom
kulturoloskom podrucju, kao i na sektor mobilne telefonije/telekomunikacija. Isto
tako, bilo je vazno da li ispitanici razumeju sve stavke koje ¢e biti primenjene u fi-
nalnom istrazivanju i da li se mozda neke stavke preklapaju. Primera radi, stavke
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srealisticna, prizemna“ i ,realna“ ispitanicima su zvucale sli¢no, te je zadrzana samo
stavka ,,realna” Isto tako, stavke ,,savremena“,,,moderna“i ,,u trendu“ nosile su sli¢-
no znacenje, te su sjedinjene u stavku ,savremena, u trendu® Na$ jezik jednostavno
zahteva da se negde upotrebe dva pojma, da bi ispitanicima bilo pojasnjeno Sta treba
da ocene, posebno §to su u pitanju nezivi objekti. Takode su uklonjene stavke ,,sigu-
ran’, ,maco’, ,Zenstven“ i ,zapadnjak®, jer ih ispitanici nisu videli kao osobine koji-
ma mogu da se opi$u brendovi mobilnih operatera. Iz faktora iskrenost, uklonjena je
stavka ,,originalan®, jer ispitanici ne dozivljavaju ovu stavku kao nesto $to predstavlja
iskrenost. Najvece ispravke uradene su kod faktora ¢vrstina. Pre svega, faktor smo
preimenovali u nama razumljivije i pribliznije znacenje u smislu brendova - snaga,
$to i moze biti jedna od opcija prevoda originalnog faktora rugged. Medutim, iz ovog
faktora, uklonjeno je najvise osobina, kako zbog nerazumevanja, tako i zbog toga $to
te osobine nisu primenljive na nagem kulturoloskom podrudju, te su u slu¢aju faktora
¢vrstina/snaga, kao i faktora sofisticiranost na ,upraznjena mesta“ dodate stavke za
koje ispitanici smatraju da dobro opisuju ove faktore, a preuzeti su iz studija koje su
sprovedene u Evropi. Re¢ je osobinama ,prefinjena®, ,kulturna® (u okviru faktora
sofisticiranost) i osobini ,,mo¢na“ u okviru faktora snaga/cvrstina.

Skala J. Aker sadrzi ukupno 44 stavke. Istrazivaci koji su koristili skalu ovog auto-
ra uglavnom su zadrzavali samo 15 stavki, tzv. aspekte iz skale, da bi smanjili duzi-
nu upitnika. Starcevi¢ (2013b) je u svojoj studiji takode imala interes da se smanji
broj stavki, posebno zbog duzine upitnika koji je obuhvatao, pored li¢nosti brenda i
uopsteno posmatranje imidza mobilnih operatera, kao i kori$¢enje usluga pojedinih
operatera. Medutim, kako je istovremeno cilj bio da se dobiju $to precizniji rezultati
prema faktorima, zadrzan je relativno veliki broj stavki. Kona¢na skala koja je bila
primenjena u istrazivanju imala je ukupno 32 stavke (osobine li¢nosti), koje su ispi-
tanici ocenili na 5-stepenoj Likertovoj skali. Skala je prikazana u tabeli 15.

Tabela 15. Prikaz osnovnih faktora i stavki prilagodene skale za merenje
licnosti brenda mobilnih operatera i sektora telekomunikacija u
Srbiji

FAKTOR STAVKA - OSOBINA LICNOSTI

realna, porodi¢na, postena, iskrena, dobra, vedra, osecajna,
ISKRENOST aina, pol » P J
prijateljski naklonjena

odvazna, savremena/u trendu, zanimljiva, zivahna,
mladalackog duha, mastovita, originalna, neobi¢na

pouzdana, vredna/marljiva, kompetentna, uspesdna,
odgovorna, liderskih osobina, sigurna u sebe

prefinjena/sofisticirana, Sarmantna, kulturna, glamurozna,
elegantna

SNAGA mocna, sportski tip, uporna, zilava, snazna

UZBUDLJIVOST

KOMPETENTNOST

SOFISTICIRANOST

Izvor: Starcevi¢, S. (2013) Istrazivanje koncepta licnosti brenda u marketingu. Marketing,
44(2), str. 163.
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Dakle, ispitanici su potpuno odvojeno od li¢nosti brenda ocenili ostale karakteristike
brendova mobilnih operatera kao osobe (pol, starost, mesto stanovanja, status, obra-
zovanje, fizicki izgled i inteligencija). Hi-kvadrat testom utvrdene su znacajne razlike
izmedu operatera. Telenor i mts pretezno se dozivljavaju kao muska osoba (nesto veci
procenat se pokazao kod Telenora), dok se Vip pretezno dozivljava kao zenska oso-
ba. Kao znatno najmlada osoba dozivljava se Vip, dok se Telenor i mts dozivljavaju
kao osobe srednjih godina, s tim da se mts dozZivljava kao starija osoba od Teleno-
ra. Telenor se dozivljava kao najurbaniji operater, sledi Vip, a zatim mts. Telenor se
pretezno dozivljava kao osoba viseg statusa, dok se mts i Vip dozivljavaju kao osobe
srednjeg statusa. Prema percepciji ispitanika, najvisi stepen obrazovanja ima Telenor,
zatim mts, pa Vip, a isti redosled dobijen je kod posmatranja nivoa inteligencije, ali
sa manjim statistickim razlikama, $to je ocekivano za sektor telekomunikacija, koji se
inace ocenjuje kao ,,pametan®. Samim tim, potvrdeno je da je veoma smisleno sveo-
buhvatno posmatranje brenda kao osobe, jer se dobijaju znacajne statisticke razlike,
tj. brendovi su znacajno diferencirani i prema ovim ostalim karakteristikama (Star-
cevié, 2013b).

Nakon toga, ispitanici su na 5-stepenoj Likertovoj skali ocenili licnost brendova mo-
bilnih operatera. Ta¢nije, ocenili su koliko dobro 32 osobine li¢nosti opisuju pojedine
mobilne operatere, kao i celokupan sektor telekomunikacija, da bi bila utvrdena ka-
tegorijska komponenta. Levenov test homogenosti varijanse i post hoc (LSD) testovi
pokazali su da postoje znacajne statisticke razlike izmedu operatera prema faktorima
uzbudljivost, kompetentnost, sofisticiranost i snaga. Znacajne razlike nisu dobijene
samo za faktor iskrenost. Ovakvi nalazi o postojanju znacajnih razlika izmedu cetiri,
od pet osnovnih faktora li¢nosti, snazno su potvrdili jednu od postavljenih hipo-
teza - da se tri mobilna operatera u Srbiji znacajno razlikuju prema profilu li¢-
nosti brenda. Nepostojanje statisticki znacajnih razlika kod faktora iskrenost (kada
se porede i operateri i sektor telekomunikacija) ujedno nam ukazuje na postojanje
zajednicke kategorijske komponete, $to je takode testirano jednom od hipoteza. To je
faktor (tj. njegov skor) koji operateri dele sa kategorijom, o ¢emu ¢e vise reci biti pod
naslovom ,,Li¢nost kategorije®, pod kojim se detaljno obja$njava ovaj pojam.

Svi operateri, ukljucujudi i sektor telekomunikacija, dozivljavaju se kao jednako
iskreni, mada prose¢na ocena kod ovog faktora nije bila toliko visoka. Ispitanici
dozivljavaju Telenor i Vip kao znacajno uzbudljivije operatere od mts-a. Telenor se
dozivljava kao najkompetentniji operater, sledi mts (sa zna¢ajnom statistickom razli-
kom u odnosu na Telenor), a zatim Vip (sa takode znacajnom statistickom razlikom
u odnosu na mts). Telenor se dozivljava kao navi$e sofisticiran operater, sledi Vip (sa
znacajnom razlikom u odnosu na Telenor), dok je najmanje sofisticiran mts (takode
sa znacajnom razlikom u odnosu na Vip). Telenor se dozivljava i kao najsnazniji ope-
rater, dok se mts i Vip dozivljavaju kao znac¢ajno manje snazni operateri.
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Grafikon 1. Udaljenost aritmeti¢kih sredina prema pojedinacnim faktorima
za mobilne operatere i sektor telekomunikacija
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Izvor: Starcevi¢ S. (2013) Istrazivanje koncepta licnosti brenda u marketingu. Marketing, 44(2)

Nakon analize prema osnovnim faktorima, sprovedeni su Levenov test homogenosti
varijanse i post hoc (LSD) testovi, da bi se utvrdilo da li postoje znacajne statisticke
razlike izmedu operatera prema osobinama unutar svakog faktora, koje nam daju jos
precizniju sliku o operaterima. Iako prose¢na ocena faktora ostaje ista, moguce je da
postoje znacajne razlike u prose¢noj oceni prema pojedinacnim osobinama u okviru
faktora.

Faktor iskrenost: mts se dozivljava kao osoba koja je znacajno vise okrenuta porodici
od ostalih operatera. Mts i Telenor dozivljavaju se kao znacajno realnije osobe od
Vip-a, dok se mts i Vip dozivljavaju kao znacajno vise prijateljski naklonjene osobe
od Telenora. Prema ostalim osobinama ovog faktora, ne postoje znacajne statisticke
razlike izmedu operatera.

Faktor uzbudljivost: Telenor se dozivljava kao znacajno odvaznija osoba od ostalih
operatera. Vip i Telenor dozivljavaju se kao znacajno savremenije, zanimljivije, Zivah-
nije i mastovitije osobe od mts-a, a Vip se dozivljava kao osoba sa vise mladalackog
duha i mastovitija osoba, u odnosu na Telenor i mts.

Faktor kompetentnost: Telenor i mts se dozivljavaju kao znac¢ajno pouzdanije, odgo-
vornije, vrednije i kompetentnije osobe, u odnosu na Vip, dok se Telenor dozivljava
kao znacajno uspesnija osoba, sigurna u sebe i osoba liderskih osobina, u odnosu na
ostale operatere.
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Faktor sofisticiranost: Telenor se dozivljava kao znacajno prefinjenija, elegantnija
i glamuroznija osoba ostalih operatera. Vip i Telenor se dozivljavaju kao znacajno
$armantnije osobe od mts-a, dok se svi operateri dozivljavaju kao prili¢no kulturne
osobe.

Faktor snaga: Telenor se dozivljava kao znac¢ajno mo¢nija osoba u odnosu na mts, a
posebno u odnosu na Vip (znacajna statisticka razlika u odnosu na mts). Telenor se
takode dozivljava kao znac¢ajno snaznija i upornija osoba od ostalih operatera, dok
se Vip i Telenor dozivljavaju kao znacajno vise sportski tip osobe u odnosu na mts.

Na osnovu post hoc (LSD) testova i poredenja pojedinih parova operatera sa sek-
torom telekomunikacija, utvrdeno je da kategorija ispoljava jak uticaj i kod faktora
uzbudljivost i kompetentnost (pored najjaceg uticaja kod faktora iskrenost).

Nakon analize prema osnovnim faktorima li¢nosti mobilnih operatera, sprovedena
je analiza prema pojedina¢nim osobinama u okviru svakog faktora. Tumacenje re-
zultata koji su dobijeni na osnovu pojedinac¢nih osobina u okviru osnovnih faktora
predstavljaju dopunu analizi prema osnovnim faktorima. Medutim, pri tumacenju
rezultata, treba biti oprezan. Primera radi, ukoliko su sva tri operatera pokazu kao
istovetna po osnovu neke osobine unutar faktora, to ne obara nalaze o stati¢ki zna-
¢ajnim razlikama izmedu operatera po osnovu tog faktora kojem osobina pripada.

Analizom varijanse, provereno je da li izmedu operatera prema pojedina¢nim osobi-
nama postoje znacajne razlike. Prvo je sproveden je Levenov test homogenosti vari-
janse, a za tumacenje rezultata paralelno su sagledane aritmeticka sredina, standard-
na devijacija, F koli¢nik, vrednost p i eta koeficijent, kao i rezultati post hoc testova.
Razlike prema pojedina¢nim osobinama u okviru faktora, najlakse je uo¢iti pomocu
grafikona koji predstavljaju udaljenost aritmetickih sredina izmedu osobina u okviru
svakog faktora, a koje prikazujemo u narednom delu.

Osobine faktora iskrenost

Kao $to je ve¢ navedeno, izmedu operatera nisu dobijene znacajne statisticke razli-
ke kod faktora iskrenost. Medutim, to nije slu¢aj kod svih pojedina¢nih osobina u
okviru faktora. Ako imamo u vidu osobine li¢nosti koje ¢ine taj faktor stvari stoje
drugacije.

Kod osobine ,,realna®, na osnovu post hoc testova mozemo zakljuciti da postoje zna-
¢ajne razlike izmedu Vip-a i svih ostalih operatera, ali da razlike izmedu preostalih
operatera medusobno nisu znacajne. Ako pogledamo aritmeticke sredine, uocljivo
je da se Vip dozivljava kao znacajno manje realna osoba od svih ostalih operatera,
ukljucujuci i sektor telekomunikacija.
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Grafikon 2. Udaljenost aritmetickih sredina osobina faktora iskrenost
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Kod osobine ,,porodi¢na®, na osnovu post hoc testova mozemo zakljuciti da postoje
znacajne razlike izmedu mts-a i svih ostalih operatera, a da razlike izmedu preostalih
operatera medusobno nisu znacajne. Ta¢nije, mts se dozivljava kao znacajno vise po-
rodi¢na osoba od svih ostalih.

Kod osobine ,,postena“, na osnovu post hoc testova mozemo zakljuciti da postoje
znacajne razlike izmedu mts-a i sektora telekomunikacija, ali razlike izmedu svih
ostalih parova operatera medusobno nisu znacajne. Naime, sektor telekomunikacija
dozivljava se kao znacajno manje postena osoba od mts-a, ali se ne razlikuje znac¢ajno
od Telenora i Vip-a.

Kod osobine ,,iskrenost* na osnovu post hoc testova mozemo potvrditi zaklju¢ak da
nema znacajne razlike izmedu operatera, tj. parova poredenja na ovoj skali.

Kod osobine ,,dobra‘, na osnovu post hoc testova mozemo zakljuciti da postoje zna-
¢ajne razlike izmedu mts-a i sektora telekomunikacija, ali da razlike izmedu svih
ostalih parova medusobno nisu znacajne. Mts se dozivljava kao znac¢ajno bolja osoba
od sektora telekomunikacija.

Kod osobine ,,vedra®, na osnovu post hoc testova, mozemo zakljuciti da postoje zna-
¢ajne razlike izmedu Vip-a i sektora telekomunikacija, ali razlike izmedu svih ostalih
parova medusobno nisu znacajne. Vip se dozivljava kao znacajno vedrija osoba od
sektora telekomunikacija, dok se ostali operateri ne razlikuju znacajno od telekomu-
nikacija po toj osobini.

Kod osobine ,,0secajna“, na osnovu post hoc testova mozemo zakljuciti da posto-
je znacajne razlike izmedu Vip-a i sektora telekomunikacija, ali razlike izmedu svih
ostalih parova operatera medusobno nisu znacajne. Vip se dozivljava kao znac¢ajno
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osecajnija osoba od sektora telekomunikacija, dok se ostali operateri ne razlikuju od
telekomunikacija po toj osobini.

Kod osobine ,,prijateljski naklonjena, na osnovu post hoc testova mozemo zaklju-
¢iti da postoje znacajne razlike izmedu mts-a i Telenora, mts-a i telekomunikacija,
kao i Vip-a i telekomunikacija, ali razlike izmedu svih ostalih parova nisu znacajne.
Sektor telekomunikacija procenjuje se kao znac¢ajno manje prijateljski naklonjen od
mts-a i Vip-a. Mts se procenjuje kao vise prijateljski naklonjen od Telenora.

Osobine faktora uzbudljivost

Kod faktora uzbudljivost dobijene su znacajne razlike izmedu operatera. Sada sagle-
davamo koliko se operateri razlikuju prema osobinama li¢nosti koje ¢ine taj faktor.

Kod osobine ,,odvaznost, na osnovu post hoc testova se zaklju¢uje da postoje znacaj-
ne razlike izmedu mts-a i Telenora, mts-a i telekomunikacija, Telenora i Vip-a i Vip-a
i telekomunikacija, a da razlike izmedu preostalih parova medusobno nisu znacajne.
Na osnovu aritmetickih sredina, Telenor i telekomunikacije procenjuju se kao znatno
odvaznije od mt:s-a i Vip-a.

Kod osobine ,,u trendu®, na osnovu post hoc testova postoje znacajne razlike izmedu
mts-a i svih ostalih operatera, ali razlike izmedu preostalih operatera medusobno
nisu znacajne. Operater mts dozivljava se kao osoba koja je znac¢ajno manje u trendu
od svih ostalih, koji se medusobno ne razlikuju.

Grafikon 3. Udaljenost aritmetickih sredina za osobine faktora uzbudljivost
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Kod osobine ,,zanimljiva“, na osnovu post hoc testova postoje znacajne razlike izme-
du mts-a i svih ostalih operatera, ali razlike izmedu preostalih operatera medusobno
nisu znacajne. Operater mts dozivljava se kao zna¢ajno manje zanimljiva osoba od
svih ostalih, koji se medusobno ne razlikuju.

Kod osobine ,,Zivahna“, na osnovu post hoc testova postoje znacajne razlike izmedu
mts-a i svih ostalih operatera, ali razlike izmedu preostalih operatera medusobno
nisu znacajne. Operater mts dozivljava se kao znac¢ajno manje Zivahna osoba od svih
ostalih, koji se medusobno ne razlikuju.

Kod osobine ,,mladalackog duha®, na osnovu post hoc testova postoje znacajne ra-
zlike izmedu mt:s-a i svih ostalih operatera, kao i Vip-a i Telenora, a razlike izmedu
preostalih parova medusobno nisu znacajne. Mts se dozivljava kao osoba sa zna¢ajno
manje mladalackog duha od svih ostalih. Vip se dozivljava kao osoba sa znacajno vise
mladalackog duha od Telenora.

Kod osobine ,,mastovita“, na osnovu post hoc testova postoje znacajne razlike izme-
du mts-a i svih ostalih operatera, ali razlike izmedu ostalih parova nisu znacajne. Mts
se dozivljava kao znac¢ajno manje mastovita osoba od svih ostalih, koji se medusobno
ne razlikuju.

Kod osobine ,,originalna®, na osnovu post hoc testova postoje znacajne razlike izme-
du mts-a i svih ostalih operatera, ali razlike izmedu preostalih parova nisu znacajne.
Operater mts se dozivljava kao znac¢ajno manje originalna osoba od svih ostalih, koji
se medusobno ne razlikuju.

Kod osobine ,,neobi¢na®, na osnovu post hoc testova postoje znacajne razlike izmedu
mts-a i svih ostalih operatera, kao i Vip-a i Telenora, ali razlike izmedu preostalih
parova medusobno nisu znacajne. Operater mts dozivljava se kao znacajno manje
neobi¢na osoba od svih ostalih. Pored toga, Vip se dozivljava kao znacajno neobic¢nija
osoba od Telenora.

Osobine faktora kompetentnost

Kod faktora kompetentnost utvrdene su znacajne razlike izmedu operatera. Sada sa-
gledavamo koliko se operateri razlikuju prema osobinama li¢nosti koje ¢ine taj faktor.

Kod osobine ,,pouzdana®, na osnovu post hoc testova postoje znacajne razlike iz-
medu Vip-a i mts-a i Vip-a i Telenora, kao i izmedu Telenora i telekomunikacija, ali
razlike izmedu preostalih parova medusobno nisu znacajne. Vip se dozivljava kao
znatno manje pouzdana osoba od mts-a i Telenora. Telenor se dozivljava kao znatno
pouzdaniji od sektora telekomunikacija.
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Grafikon 4. Udaljenost aritmeti¢kih sredina za osobine faktora
kompetentnost
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Kod osobine ,,vredna®, na osnovu post hoc testova samo razlika izmedu Telenora i
Vip-a je znacajna, ali razlike izmedu preostalih parova nisu medusobno znacajne.
Vip se dozivljava kao znac¢ajno manje vredna osoba od Telenora.

Kod osobine ,,kompetentnost®, na osnovu post hoc testova postoje znacajne razlike
izmedu Vip-a i svih ostalih operatera, ali razlike izmedu preostalih operatera medu-
sobno nisu znacajne. Vip se dozivljava kao znacajno manje kompetentna osoba od
svih ostalih, koji se medusobno ne razlikuju.

Kod osobine ,,uspesnost, na osnovu post hoc testova postoje znacajne razlike izme-
du Vip-a i svih ostalih operatera, kao i izmedu Telenora i mts-a. Vip se dozivljava kao
znacajno manje uspes$na osoba od svih ostalih, a Telenor se procenjuje kao znac¢ajno
uspesnija osoba od mts-a.

Kod osobine ,,odgovornost, na osnovu post hoc testova postoje znacajne razlike iz-
medu Vip-a i svih ostalih operatera, kao i izmedu Telenora i telekomunikacija. Vip se
dozivljava kao znacajno manje odgovorna osoba od svih ostalih, koji se medusobno
ne razlikuju, osim $to se Telenor dozivljava kao odgovorniji od telekomunikacija.

Kod osobine ,,sigurna u sebe®, na osnovu post hoc testova postoje znacajne razlike
izmedu Vip-a i svih ostalih operatera, kao i izmedu Telenora i mts-a. Vip se dozivlja-
va kao osoba sa znac¢ajno manje sigurnosti u sebe, u odnosu na ostala dva operatera,
a Telenor se dozivljava kao znatno sigurnija osoba os mts-a.




Merenje licnosti brenda

Osobine faktora sofisticiranost

Kod faktora sofisticiranost dobijene su znacajne razlike izmedu tri operatera. Sada
sagledavamo koliko se operateri razlikuju prema osobinama li¢nosti koje ¢ine taj fak-
tor.

Kod osobine ,,prefinjena®, na osnovu post hoc testova postoje znacajne razlike izme-
du Telenora i svih ostalih operatera, kao i izmedu mts-a i telekomunikacija. Telenor
se procenjuje kao znacajno prefinjeniji od svih ostalih koji se medusobno ne razliku-
ju, osim mts-a i telekomunikacija, gde je sektor procenjen kao znacajno prefinjenija
osoba.

Kod osobine ,,$armantna“, na osnovu post hoc testova postoje znacajne razlike iz-
medu mts-a i Telenora, kao i mts-a i Vip-a, ali razlike izmedu preostalih operatera
medusobno nisu znacajne. Mts se procenjuje kao znac¢ajno manje $armantan od Te-
lenora i Vip-a.

Kod osobine ,,kulturna® na osnovu post hoc testova postoje znacajne razlike izmedu
Telenora i svih ostalih operatera, ali razlike izmedu preostalih operatera medusobno
nisu znacajne. Telenor se dozivljava kao znacajno kulturnija osoba od svih ostalih,
koji se ne razlikuju medusobno.

Kod osobine ,,glamurozna®, na osnovu post hoc testova postoje znacajne razlike iz-
medu mt:s-a i svih ostalih operatera, kao i izmedu Telenora i Vip-a. Mts je procenjen
kao znacajno manje glamurozna osoba od svih ostalih. Telenor je procenjen kao zna-
¢ajno glamurozniji od Vip-a.

Grafikon 5. Udaljenost aritmetickih sredina osobina za faktor sofisticiranost
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Kod osobine ,,elegantna®, na osnovu post hoc testova postoje znacajne razlike izme-
du Telenora i svih ostalih operatera, kao i izmedu mts-a i telekomunikacija, ali razlike
izmedu preostalih operatera medusobno nisu znacajne. Telenor se procenjuje kao
znatno elegantnija osoba od ostalih, a mts kao znacajno manje elegantna osoba i od
telekomunikacija.

Osobine faktora snaga

Kod faktora snaga dobijene su znacajne razlike izmedu operatera. Sada sagledavamo
koliko se operateri razlikuju prema osobinama li¢nosti koje ¢ine taj faktor.

Kod osobine ,,mo¢na‘“, na osnovu post hoc testova postoje znacajne razlike izmedu
Vip-aisvih ostalih operatera, kao i mt:s-a i Telenora, te mts-a i telekomunikacija. Vip
se dozivljava kao znac¢ajno manje moc¢na osoba od svih ostalih, a mts kao znac¢ajno
manje mo¢na osoba od Telenora i telekomunikacija.

Kod osobine ,,sportski tip*, na osnovu post hoc testova postoje znacajne razlike iz-
medu mts-a i svih ostalih operatera, ali razlike izmedu preostalih parova medusobno
nisu znacajne. Operater mts se procenjuje kao zna¢ajno manje sportska osoba od
ostalih.

Kod osobine ,,uporna/zilava®, na osnovu post hoc testova postoje znacajne razlike
izmedu Vip-a i Telenora, Vip-a i telekomunikacija, kao i izmedu mts-a i telekomuni-
kacija. Vip se dozivljava kao zna¢ajno manje uporna osoba od Telenora i telekomuni-
kacija, a mts kao znac¢ajno manje uporna osoba od telekomunikacija.

Kod osobine ,,snaga“, na osnovu post hoc testova postoje znacajne razlike izmedu
svih operatera, ali ne postoje znacajne razlike izmedu Telenora i telekomunikacija.

Grafikon 6. Udaljenost aritmeti¢kih sredina osobina faktora snaga
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Vip se dozivljava kao najmanje snazna osoba, znacajno snazniji od njega je mts, a od
njh su znacajno snazniji Telenor i telekomunikacije.

Jasno je da pojedinacne osobine daju dosta precizniju sliku o li¢nosti, odnosno, ce-
lokupnom imidzu mobilnih operatera. Jedan od najvaznijih zaklju¢aka studije koju
je sprovela Starcevi¢ (2013b) jeste da je neophodno razdvojiti razli¢ite komponente
pri posmatranju brenda kao osobe, a ne samo precistiti skalu i meriti licnost brenda,
ve¢ sve uklju¢ene komponente, iz razloga sto ljudi pri dozivljaju brenda kao osobe
sve te komponente posmatraju kao celinu. Isto tako, jasno je da se pomocu skale za
merenje licnosti brenda dosta dobro mogu profilisati razlike izmedu brendova. Ovim
alatom se dobija mnogo preciznija slika o celokupnom imidzu brenda, nego $to je
pruzaju standardni alati i stavke koji se koriste za istrazivanje imidza kompanija, sa
kojima smo se susretali tokom dugogodi$njeg istrazivackog iskustva sa domacim i
medunarodnim klijentima. Na osnovu utvrdivanja profila brenda kao osobe, jasno
se moze uvideti na kojim mestima brendovima nesto ,,nedostaje“ (ukoliko je Zeljeno
pozicioniranje u skladu sa tim vrednostima), kakav je odnos sa drugim brendovima
i gde je prostor za poboljsanje, posebno ako se prethodno utvrdi Zeljeni profil. Isto
tako, poredenjem sa profilom kategorije, jasno se vidi $ta je brendovima i kategoriji
zajednicko, koji su brendovi ben¢mark u kategoriji, koji prednjace, a koji ,,kaskaju®
za ostalima. Pored toga, alat je izuzetno vremenski i troskovno efikasan, jer je ¢ak i
pozeljno da se sprovodi onlajn, bez prisustva anketara, $to ide u prilog njegove prak-
ti¢ne upotrebe.

Treba napomenuti da je istrazivanjem, pored posmatranja uticaja kategorijske kom-
ponente, analizirano i koliko je oglasavanje uticalo na stvaranje i percepciju ovakvih
profila brendova mobilnih operatera, o ¢emu se detaljnije govori u delu o uticaju
oglasavanja na stvaranje li¢nosti brenda.
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1. LICNOST KATEGORIJE

m Razdvajanje licnih osobina brenda i kategorije

Kategorija kojoj pripada brend predstavlja jedan on osnovnih pokretac¢a dozivljaja
njegove licnosti (Aker, 1996). Pokazalo se da ¢itavim kategorijama proizvoda (npr. al-
koholna pi¢a) i njihovim podkategorijama (npr. pivo ili vino), a ne samo brendovima,
potrosaci dodeljuju li¢ne osobine (Batra et al., 2006). Levi (1959) je jo$ davno pisao
o tome da osnovni izvor znacenja brenda lezi u samom proizvodu, tj. proizvodnoj
kategoriji kojoj brend pripada. Prema zapazanjima ovog autora, u kategoriji alko-
holnih pica likeri ¢esto oznacavaju ,jedinstvenost, dok je vino simbol ,,snobizma*
pivo ,druzeljubivosti® Isto tako, supa oznacava ,tradicionalnost®, a vo¢ni sokovi
»cednost. U skladu sa ovim idejama, Domzal i Kernan (1992) su analizirali na¢in
oglaavanja kategorije alkoholnih pica i dosli do saznanja da vecina oglasa za pivo
istice ,,prijateljstvo” i ,konzumaciju u drustvu®, dok oglasi za likere za temu imaju
»usamljenost®, ,,opustanje®, ,,otvoreno veselje®, ali da ujedno komuniciraju i status.
Levi (1959) je takode istakao da se ,,stereotipi korisnika razlikuju prema kategorijama
proizvoda® (s.119).

Kako je naveo Lautmen (eng.Lautman) (1991) ,,potrosaci za razlitite kategorije stva-
raju tzv. Seme, kao skupove medusobno povezanih emocija, Cinjenica i opaZanja koje
su skladistene u memoriju kao jedinica“ (s.10). Primera radi, potro$aci povezuju ,za-
bavu“ sa celom kategorijom sladoleda. Isto tako, ¢ips je mnogo vise ,,zabavan® od
skupih keksica koji se rangiraju kao ,,sofisticirani® i ,viSeg drustvenog statusa®“.

Iz ugla menadZmenta, veoma je vazno razdvajanje percepcije li¢cnih osobina brenda i
licnih osobina kategorije i to iz viSe razloga:

o Trzi$ni lideri cesto se nalaze pred zadatkom da menjaju dozivljaj licnosti cele
kategorije, da bi privukli $iru ciljnu grupu. Primera radi, Koka-Kola je u¢inila
znacajne napore da bi Diet Coke ucinila manje ,,Zenstvenom®, te da bi privukla i
muskarce kao ciljnu grupu (Batra et al., 2006). Isto tako, lideri na trzi$tu piva i
dalje nastoje da povecavaju potro$nju medu zenskom populacijom, tako sto cesto
prilagodavaju komunikacioni apel da ne bude ¢isto ,,muski®. Prema Keleru (1993),
za viski i konjak u ovu svrhu su kreirane takve kampanje da bi se kategorija do-
zivljavala manje ,,formalnom® a da vise bude ,,hip/cool®, dok je Milk Bord (eng.
Milk Board) pokrenuo kampanju kojom se mleko predstavlja kao namenjeno i od-
raslima, a ne samo deci. Re¢ je o ¢uvenoj ,,Got milk?“ kampanji, koja je pokrenuta
u Americi 1993. godine, sa ciljem povecanja potro$nje mleka i koja je do 2014.
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godine bila prisutna u razli¢itim verzijama $irom sveta. Ovakvi primeri ukazuju
na potrebu sprovodenja prakti¢nih studija o licnosti razli¢itih kategorija.

o Za danasnja preduzeca, najveci prostor za rast prihoda omogucuje eksten-
zija ili Sirenje postojecih brendova u nove kategorije, sto zahteva istrazivanje
licnosti i uopste imidza kategorija kandidata, da bi se uvidelo koje se kategorije
najbolje podudaraju sa licnim osobinama i imidZom brenda na osnovu kojeg se
vri ekstenzija (Batra et al., 2010). Primera radi, Kalvin Klajn je uspe$no izvrsio
ekstenziju brenda odece u kategoriju parfema, iz razloga $to je klju¢na li¢na oso-
bina ,,sofisticiranost®, kao nosilac imidza ovog brenda, pozZeljna u obe kategorije.
Pored ekstenzije brenda, mnoga preduzeca nastoje da povecaju postojecu aktivu
brenda putem licencnih ugovora sa proizvodacima u drugim kategorijama (kao
$to su uradili Katerpilar (eng.Caterpillar) i Harli Dejvidson za ¢izme i cipele sa
Volverin Futvear (eng. Wolverine Footwear) ili putem kobranding promocija ili
aranzmana (kao Harley Davidson i Eddie Bauer sa Ford kamionima) (Seltene ¢
Brunel, 2008). U svim ovim slucajevima, preduzece koje poseduje brend sa viso-
kim nivoom vrednosti mora dobro da istrazi koje su najpozeljnije osobine kandi-
dati za licenciranje ili kobrending, §to takode podrazumeva pazljivu analizu licnih
osobina kategorija.

« Cak i kada se poslovanje odvija u jednoj kategoriji, postoji mnogo situacija u
kojima istrazivac¢i imaju interes da sakupljaju i analiziraju li¢cne osobine ra-
zlic¢itih kategorija i brendova unutar istih (Batra et al., 2010). Analiza takvih
podataka cesto daje uvid u znacenje odredenog brenda, pokazujuci koje brendove
iz drugih kategorija potrosaci vide kao slicne konkretnom brendu prema li¢nim
osobinama. Brendovi iz razli¢itih kategorija, po kriterijumu snage i slabosti nji-
hove li¢nosti, porede se i rangiraju u dobro poznatom globalnom vrednovanju
brendova koje sprovodi Jang & Rubikam (Young ¢ Rubicam Global Brand Asset
Valuator).

o Razdvajanje li¢nih osobina kategorije i brenda je veoma vazno iz ugla strate-
$kog pozicioniranja brenda na trzistu, jer na taj nacin se jasnije mogu definisati
elementi jednakosti (POP — Points of parity) i elementi razli¢itosti (POD - Points of
difference) brenda u kategoriji (Kotler ¢~ Keller, 2006). Vrlo je verovatno da se na
osnovu poslednjih moze mnogo bolje uticati na preferencije ka konkretnom bren-
du, ukoliko kategorijski genericki aspekti nisu pokretaci finalnog izbora brenda,
jer su uobicajeni za sve brendove u kategoriji. Takode moZemo imati slucaj da oni
brendovi koji najbolje zadovoljavaju ,kategorijski Zeljenu li¢nost (koji su proce-
njeni kao najoptimalniji prema elementima jednakosti) imaju najve¢i nivo prefe-
rencija, iz razloga $to li¢nost koju poseduju takvi brendovi predstavlja najznacaj-
niji kriterijum izbora brendova u kategoriji (Batra & Homer, 2004). Medutim, u
svakom od navedenih slucajeva bitno je da se razume li¢nost kategorije u okviru
koje bi brend trebao da bude pozicioniran.
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Stoga je pri proceni pozeljnosti stvaranja ili pojacavanja odredenih asocijacija veza-
nih za li¢nost brenda, vazno sprovesti dva tipa analize (Batra ¢» Homer, 2004, 5.319):

1) Analizu postojece li¢nosti brenda i li¢nosti konkurentskih brendova, onako
kako ih opazaju potrosaci;
2) Nivo do kojeg je odredeni tip asocijacija licnosti brenda pozeljan za ciljnu grupu.

Prvi tip analize daje marketarima uvid u to koliko je odredena osobina li¢nosti bren-
da razli¢ita u odnosu na druge znac¢ajne brendove, dok drugi tip analize daje uvid u to
koliko su odredene licne osobine znacajne i u kojoj meri stvaraju vrednost za potro-
$aca. Naime, i razlic¢itost i znacaj su neophodni da bi odredene asocijacije tj. osobine
li¢nosti brenda stvorile vrednost za potrosace.

IB Razvoj modela za razdvajanje licnih osobina
brenda i kategorije

Do sada navedeni modeli za merenje li¢nosti brenda ne omogucuju razdvajanje opa-
zanja licnih osobina kategorije, koje dele svi brendovi u kategoriji, od onih koje po-
seduje pojedinac¢ni brend. To moze dovesti i do pogresnih zaklju¢aka. Primera radi,
u jednoj od studija koju su sproveli Romaniuk i Ehrenberg (2003), brendovi koji su
imali najveci skor prema osobini ,energi¢an® pripadali su kategoriji energetskih pica,
dok je osobina ,senzualan® imala najveci skor kod sladoleda. Inace, u oglasavanju
sladoleda vrlo Cesto se isti¢e ,,senzualnost®, posebno kod premium sladoleda. Treba
imati u vidu da znacenje pojedinih osobina koje obuhvataju merne skale (]J. Aaker ili
neke druge) moze biti potpuno razlicito u zavisnosti od toga koja kategorija se po-
smatra. Npr. znacenje osobine ,,pouzdanost® nije isto kod ¢asopisa i kod automobila.
Stoga, da bi se brend uspe$no pozicionirao unutar odredene kategorije, pozeljno je
da se mernim modelom razgranice jedinstvene li¢cne osobine brenda od onih koje su
zajednicke za celu kategoriju.

Vodedi se navedenim zapazanjima, Batra et al. (2006) su razvili model kojim je mo-
guce razdvojiti licnost kategorije (CP - category personality) i licnost brenda (BP
- brand personality). Pre njihove studije nije objavljena nijedna kvantitativna studija
ovog tipa, bez obzira na to $to su ve¢ dugo postojali kvalitativni dokazi o znacaju
razdvajanja ova dva tipa asocijacija. Navedena grupa autora na ovu temu je sprovela
dve srodne kvantitativne studije:

 Jednu studiju kojom je predlozen circumplex model koji razdvaja asocijacije ve-
zane za li¢nost kategorije i brenda, odnosno slu¢ajne efekte na nivou kategorije i
brenda (Batra et al., 2006);

+ Drugu studiju, kojom je predlozen faktorski model koji razdvaja slucajne efekte
na nivou kategorije i brenda (Lenk et al., 2003).
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Grafikon 7. Rang osnovnih dimenzija licnosti brenda u razli¢itim

kategorijama
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Izvor: Batra, R, Lenk, P. and Wedel, M. (2006), ,Separating brand from category personality”,
Working paper, University of Michigan, str. 45

Studije su obuhvatile isti skup od trideset brendova iz tri proizvodne kategorije (au-
tomobili, dZins i casopisi), koje su se znacajno razlikovale prema Rec¢fordovoj (eng.
Ratchford) dimenziji razmisljanja vs. osecanja (tj. funkcionalnim, simboli¢kim i emo-
cionalnim koristima koje pruzaju potrosacu).* Obe studije su nesumnjivo potvrdile
znacaj razdvajanja licnih osobina brenda i kategorije, posebno u svrhu razvoja brend
strategije i strategije oglasavanja. Tri kategorije ukljuc¢ene u studiju pokazale su zna-
¢ajne razlike prema licnim osobinama, $to mozemo da vidimo na grafikonu 7.

Pokazalo se da kategorija automobila, u odnosu na casopise i dzins, ima izrazenu
dimenziju sofisticiranost, da kategorija ¢asopisa, u odnosu na ostale, ima vi$i nivo
dimenzije kompetentnost, a prili¢no nizak nivo dimenzije ¢vrstina, dok je kod dzinsa
upravo izrazena dimenzija ¢vrstina, dok kompetentnost ima nizak skor. Razlike su
uocljive i prema osobinama koje opisuju dimenzije. Medutim, iako studija ukazuje
na to da postoje znacajne razlike u osobinama li¢nosti kategorija, rezultati ne mogu
biti uopsteni, iz razloga $to je studija obuhvatila samo 3 kategorije i 10 brendova u
okviru istih.

*¢ Pitanja u upitniku raspodeljena su na Cetiri grupe ispitanika, da bi se izbeglo opterecenje, tako da je
svaki ispitanik ocenjivao pribliZno &etvrtinu uklju¢enih brendova. Za svaki brend, li¢ne karakteristike
su ocenjene na 9-stepenoj Likertovoj skali i to na osnovu 15 stavki iz modela J.Aker (odabrane su
karakteristike sa najve¢im nivoom faktorskog optereéenja za svaki aspekt). Svaka pojedina¢na studija
je pored ovih 15 uklju¢ila i dodatne stavke.



Stvaranje razlicitosti  Deo IV

Medutim, jasno se pokazalo da ocena li¢nih osobina konkretnog brenda sadzi:

+ Jedinstvenu komponentu - koja zavisi od pojedinca koji vr$i rangiranje;

o Zajednicku komponentu - koja je izvedena na osnovu opstih osobina koje dele
brendovi unutar kategorije. Udeo ove zajednicke komponente zavisi od udela ra-
zli¢itih kategorija koje su ukljucene u istrazivanje, §to znaci da je procena li¢nosti
brenda izvedena na osnovu razmatranja i brenda i kategorije od strane pojedinca.

Stoga se i predlozeni faktorski model sastoji od dva dela, da bi se mogle kvantifikovati
i predstaviti obe navedene komponente:

1) Prvi deo modela odnosi se na stavke kojima se mere i licne osobine brenda i li¢ne
osobine kategorije.
2) Drugi deo modela odnosi se na predstavljanje dimenzija brendova i kategorija.

Stavke su predstavljene faktorskim modelom hijerarhijske strukture, koji omogucuje
da se razdvoji faktorska struktura li¢nosti brenda i kategorije, na takav nacin da je
struktura licnosti brenda oslobodena uticaja licnosti kategorije.

Faktorski model koji su predlozili Batra et al. (2006) je zasnovan na kombinaciji
faktorskih modela koji su predlozili Vedel i Kamakura (eng. Wedel and Kamakura)
(2001), Ansari i Jedidi (2000), Ansari et al. (2000).*” Autori smatraju da do ovakvih
rezultata ne bi moglo da se dodje jednostavnom primenom metoda na originalnu
skalu J. Aker (1997). Specifi¢na struktura, na ovaj nacin izvedenih faktora li¢nosti
brenda, omogucuje da se faktorski skor rastavi na tri slu¢ajne komponente koje uti¢u
na procenu stavki:

1) jedinstveni doprinos svakog ispitanika, nezavisno od brenda i kategorije;
2) doprinos specifi¢cnog brenda u kategoriji;
3) doprinos kategorije.

Ove tri stavke prevode u kvantitativni oblik tvrdnju koju je u svojoj studiji izneo
Keler (1993) tj. da se ,,opazanje licnosti brenda izvodi na osnovu potrosacevog razma-
tranja i brenda i kategorije istovremeno® (s.8).

Pored dimenzija licnosti brenda, studija je ukljucila dve dodatne dimenzije koje su
ocenjivali ispitanici - ,,op$ta ose¢anja“ i ,,opsti kvalitet, a njihov prosek predstavljao
je merilo ,,op$te preferencije prema brendu.“ Na osnovu skora ovih stavki, pokaza-
lo se da postoji znac¢ajan medusobni uticaj izmedu kategorije kojoj pripada brend i
osnovnih faktora, u smislu uticaja na preferencije prema brendu. Primera radi, ,,$ar-

%7 Videti $ire: Ansari, A. and Jedidi, K. (2000) Bayesian factor analysis for multilevel binary observati-
ons, Psyhometrica, 65(December), p.475-496; Ansari, A. et al. (2002) Heterogenous factor analysis
models: A Bayesian Approach. Psychometrica, 67(March), p.49-78.; Wedel, M. and Kamakura, W.A.
(2001) Factor analysis with (mixed) oberved and latent variables in the exponential family. Psycho-
metrica, 66(4), p.515-531.
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Slika 28. Sastavne komponente li¢nosti brenda
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BP - faktori licnosti brenda
i - stavke/osobine koje uklju¢uje svaki faktor

Izvor: Batra, R. et al. (2006) Separating brand from category personality, Working paper, Uni-
versity of Michigan, p. 43.

mantan® dzins je prema ovoj studiji prefereriran viSe od ,,¢vrstog™ dzinsa. Treba imati
u vidu da se pokazatelj ,li¢ne preferencije prema brendu ili kategoriji razlikuje od
pokazatelja koji se odnosi na ocenu potrosaca da li brend/kategorija poseduje odre-
denu li¢nu osobinu. To bi znacilo da iako se npr. dzins kao kategorija rangira visoko
prema dimenziji ¢vrstina, to ne znaci da potrosacii preferiraju takav dzins. U svakom
slucaju, stoji zaklju¢ak da se razdvajanjem kategorijskih i brend asocijacija li¢nosti u
modelima, moze uticati na pobolj$anje predvidanja marketingkih rezultata. Pored
toga, ovakvi modeli omogucuju i da se utvrdi koji brend prema li¢cnim osobinama
predstavlja prototip kategorije, $to je znacajno kod odluka o eventualnim promena-
ma u nacinu pozicioniranja brenda na trzistu.

Studija koju su prethodno sproveli Lenk et al. (2003), a kojom je razvijen circumplex
model, dovela je do prakti¢no istih zakljucaka. Veliki broj psihologa zastupa stav da
se pomocu circumplex modela licne osobine mogu bolje predstaviti nego pomocu
faktorske strukture (Lenk et al., 2006). Termin circumplex nekada davno se koristio
u psihologij samo da bi oznacio kruzni raspored licnih osobina, sve dok ga Gutman
(1997) nije poceo koristiti kao pojam koji opisuje korelaciju izmedu pojedinih stavki
koje su uklju¢ene u model. Kako se krec¢e vertikalno u odnosu na glavnu dijagonalu,
elementi odgovarajuce korelacione matrice povecavaju vrednost, a zatim opadaju.”®

%% Videti §ire: Gutman, M.B. (1997) Studing personality traits: The circular way. U: Plutchik, R. and Con-
te, H.R. (1997) Circumplex models of personality and emotions. Washington, American Psychological
Association.
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U psihologiji uopste, a posebno drustvenoj psihologiji, moze se naici na veliku pri-
menu circumplex modela. Svini i Bao (eng. Sweeney and Bao) (2009) u svojoj studiji
su razmatrali dve forme konceptualizacije licnosti brenda i povezanog modeling pri-
stupa, tj. primenu faktorskog i alternativno, circumplex modela, o cemu je blo reci
u prethodnom poglavlju. Lenk et al. (2003) u svojoj studiji su koristili Bayes-ovu
formulaciju® circumplex modela za razmatranje li¢nosti brenda i kategorije, a koji
se razlikuje od ostalih pristupa prema nekoliko bitnih aspekata. Autori predstavljaju
novu hijerarhijsku strukturu circumplex modela kojim se:

« utvrduje nivo do kojeg se razlikuju li¢ne osobine brenda i kategorije;

o modelarno predstavljaju ove razlike kao funkciju uzro¢nika opazanja li¢nosti
brenda;

o ispituje njihov efekat na opstu ocenu brenda.

Studija je sprovedena na potpuno istom skupu brendova koji je kori$¢en za razvoj
faktorskog modela autora Batra et al. (2006), a ispitanici su takode rangirali skup
brendova na 9-stepenoj Likertovoj skali, po osnovu 15 stavki iz skale J. Aker (1997).
Medutim, pri razvoju circumplex modela, razmatrani su i uzro¢nici opazanja li¢cnosti
brenda na dva nivoa:

« Promenljive na nivou kategorije (interesovanje za kategoriju; da li izbor odrede-
nog brenda u kategoriji odrazava li¢ni imidz pojedinca)

« Promenljive na nivou brenda (upoznatost sa brendom; snaga odnosa izmedu
potrosaca i brenda)

Model je takode uklju¢io dodatne promenljive - ,,op$ta osecanja prema brendu® (ve-
oma negativna/veoma pozitivna), koja predstavljaju ishod, a izra¢unavaju se na osno-
vu skora pojedinih stavki li¢nosti brenda i kontrolne kovarijante ,,opsteg kvaliteta®
(veoma nizak/veoma visok). Uopsteno posmatrano, $to su pojedinci viSe povezani sa
brendom, ocena brenda je povoljnija. Medutim, visoka korelacija nivoa promenljivih
»opsti kvalitet” i ,,opsta osecanja“ jednim delom je proizvod halo efekta. Rezultati i
ove druge studije jasno su pokazali koliko je vazno jasno razgranicenje brend i ka-
tegorijskih asocijacija u svrhu pobolj$anja strateskog upravljanja brendom. Model
takode omogucuje da se istrazi uticaj upoznatosti i znacaja brenda i kategorije na
ukupnu ocenu pojedinca, kao i opsta osecanja prema brendu. Dakle, pristup omogu-
¢uje da se utvrde uzroci i posledice licnosti brenda i da se na taj nac¢in poveca pred-
skazujuca vrednost ukupnog konstrukta modela licnosti brenda.

Pri posmatranju uticaja kategorije na licnost brenda, Starcevi¢ (2013b) u svojoj studi-
ji primenjuje nesto drugaciji pristup, koji bi bio lakSe razumljiv i primenljiv u praksi.
Izmedu ostalog, ovom studijom se ispitivalo i da li je licnost brendova mobilnih ope-

% Videti $ire: Lenk, P. J. et al. (2006) Bayesian estimation of circumplex models subject to prior theory
constraints and scale-usage bias. Psychometrika, 71(March), p.33-35.
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ratera u Srbiji (Telenor, mts i Vip), pod uticajem kategorije kojoj brendovi pripadaju.
Kao $to je ve¢ navedeno u delu izlaganja o merenju li¢nosti brenda, u prvoj fazi ove
studije, originalna skala J. Aker prilagodena je trzistu Srbije i kategoriji mobilne tele-
fonije i telekomunikacija.

S razlogom je posmatrana celokupna kategoriju telekomunikacija, a ne samo sektor
mobilne telefonije, jer bi u drugom slucaju ocene vrlo lako mogle biti pristrasne i
ispitanici bi mogli prilikom ocenjivanja li¢nosti sektora mobilne telefonije biti pod
uticajem operatera sa kojim imaju li¢no iskustvo. Sa sektorom telekomunikacija to
nije slucaj, a potrosaci su ipak dovoljno svesni pripadnosti mobilne telefonije sektoru
telekomunikacija. Isto tako, treba napomenuti da se pri razmatranju uticaja licnosti
kategorije telekomunikacija na li¢cnost mobilnih operatera, ne sme izgubiti iz vida da
nije mobilna telefonija sve $to ¢ini sektor telekomunikacija. Dozivljaj li¢nosti celo-
kupnog sektora telekomunikacija je pod manjim ili ve¢im uticajem njegovih pojedi-
nih segmenata (fiksna telefonija, mobilna telefonija, internet, distribucija radio i TV
programa) i svega onoga $to je u vezi sa ovim segmentima kao npr. brendovi internet
provajdera i kablovske televizije, njihova komunikacija, dozivljaj kvaliteta ponude i
usluga itd. Isto tako, postoji verovatnoca da potrosaci u kategoriju telekomunikacija
ukljuc¢uju i neke segmente koji pripadaju drugim kategorijama, kao $to su npr. proi-
zvodaci mobilnih telefona i sl.

Pored ocene profila li¢nosti brendova tri mobilna operatera, ispitanici su na 5-ste-
penoj Likertovoj skali ocenili istovremeno i licnost sektora telekomunikacija, da bi
se utvrdilo koliko se profil sektora preklapa sa profilom li¢nosti pojedinih mobilnih
operatera. Nepostojanje statisticki znac¢ajnih razlika kod faktora iskrenost izmedu ce-
tiri posmatrane jedinice (Telenor, Vip, mts, kategorija telekomunikacija) ujedno je
precizno ukazalo na to da postoji zajednicka kategorijska komponenta. U sustini,
to je faktor (tj. njegov skor) koji operateri dele sa kategorijom, §to se moze pripisati
utcaju dozivljaja kategorije prema ostalim osobinama li¢nosti.

Na grafikonu 8, koji smo ve¢ prikazali u prvom delu prikaza studije Starcevi¢ (2013b)
mozemo da vidimo udaljenost aritmetickih sredina prema pojedina¢nim faktorima
za mobilne operatere i sektor telekomunikacija, koje nam ukazuju na to i kakav je
odnos izmedu dozivljaja pojedinih faktora kategorije u odnosu na mobilne operatere
u Srbiji.

Medutim, ne treba automatski doneti zakljucak da je faktor iskrenost jedina zajed-
ni¢ka komponeta, iako je ona bila dovoljna za dokaz hipoteze. Potrebno je izvrsiti i
poredenja sektora telekomunikacija kod svih ostalih faktora sa svakim pojedina¢nim
operaterom, jer to §to neki operater prema skoru faktora ,,odstupa“ od kategorije, to
ne znaci da i to nije mozda uticajan faktor. Jednostavnijim jezikom receno, ukoliko
se npr. kategorija bezalkoholnih pi¢a dozivljava u velikoj meri kao ,,uzbudljiva/zani-
mljiva“ i isto to se npr. pokaze kod brendova Koka-Kola i Fanta, ali ne i kod nekog
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Grafikon 8. Udaljenost aritmetickih sredina prema pojedina¢nim faktorima
za mobilne operatere i sektor telekomunikacija
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Izvor: Starcevié¢, S. (2013b) Istrazivanje koncepta licnosti brenda u marketingu, Marketing,
44(2), p. 149-172.

novijeg brenda bezalkoholnih pica, to ne znaci da ne postoji uticaj kategorije, ve¢ pre
znaci da se taj brend nije dovoljno izborio za svoje mesto u kategoriji. Pretpostavlja-
mo da se kategorija bezalkoholnih pi¢a u istrazivanjima dozivljava kao ,,uzbudljiva®,
upravo iz razloga $to je oglasavanje koje se koristi u ovoj kategoriji takve vrste. Medu-
tim, noviji brend, koji se npr. ne oglasava uopste, ne moze logi¢no da bude dozivljen
kao ,,uzbudljiv®, jer potro$aci nemaju na osnovu ¢ega ni da uspostave svoj stav. Dakle,
to ne znaci da ne postoji zajednicka kategorijska komponenta li¢nosti kod bezalko-
holnih pica, ve¢ samo da odredeni brendovi manje ili vise odstupaju, iz razli¢itih
razloga. Ista logika moze da se primeni i na sektor telekomunikacija.

Da bi se utvrdilo u kojoj meri postoji uticaj ostalih faktora kategorije na faktore poje-
dina¢nih brendova, uradeni su post hoc (LSD) testovi. Ta¢nije, pomocu njih je utvr-
deno koji parovi operatera se znacajno razlikuju prema osnovnim faktorima i koja je
njihova razlika u odnosu na sektor telekomunikacija. Ta¢nije, prvim delom analize
utvrdena je znacajnost razlika za sve Cetiri posmatrane jedinice (tri operatera i sektor
telekomunikacija) zajedno, te se na osnovu toga moglo zaklju¢iti da li postoje ili ne
postoje znacajne razlike (prikaz na slici). Ovim drugim delom (post hoc analizom)
pokazalo se da se i parovi (kombinacije Cetiri jedinice) znacajno razlikuju prema fak-
torima. Pri tome je, pored razlika u aritmetickim sredinama i stepena znacajnosti,
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vazno analizirati smer faktora kod pojedina¢nih operatera, odnosno, sektora teleko-
munikacija.

Kao $to je navedeno, kod faktora iskrenost nisu utvrdene znacajne statisticke razlike
izmedu jedinica posmatranja, te se ovaj faktor nije dalje analizirao post hoc testovima,
tj. potvrden je kao jasna kategorijska komponenta.

Veli¢ina i znacajnost F koli¢nika za faktor uzbudljivost potvrduju da postoje stati-
sticki znacajne razlike izmedu svih jedinica (operateri i telekomunikacije). Ukoli-
ko se sagleda iznos aritmetickih sredina, sektor telekomunikacija procenjen je kao
uzbudljiv, $to je donekle i o¢ekivano. Posmatrajudi razlike izmedu parova naknadnim
testovima, prvenstveno na osnovu razlika u aritmetickoj sredini i p vrednosti, pored
ve¢ navedenog, uocljivo da se Telenor znacajno razlikuje od mts-a prema uzbudlji-
vosti, ali ne i od Vip-a i sektora telekomunikacija. Vip se znac¢ajno razlikuje samo od
se dozivljava kao relativno uzbudljiv sektor, u skoro istovetnoj meri kao i dva ope-
ratera — Telenor i Vip. Operater mts se od svih njih dozivljava kao znac¢ajno manje
uzbudljiv. To takode moze navesti na zaklju¢ak da se i kod ovog faktora ispoljava
odredeni kategorijski uticaj, s obzirom na nepostojanje statisticki znacajne razlike iz-
medu sektora telekomunikacija, Telenora i Vip-a. Nizi skor faktora uzbudljivost kod
mts-a, moze delom da se tumaci i uticajem drzavnog nasleda preduzeca Telekom, tj.
dozivljajem Telekoma kod potrosaca, $to takode zaklju¢ujemo na osnovu istrazivac-
kog iskustva i rezultata istrazivanja o imidzu Telekom Srbija, koje je sproveo IPSOS
Stratedzik Marketing (IPSOS Strategic Marketing).

Kod faktora kompetentnost, takode na osnovu velic¢ine i znacajnosti F koli¢nika po-
tvrduju se statisticki znacajne razlike izmedu jedinica posmatranja. Telenor je proce-
njen kao najkompetentniji, zatim sektor telekomunikacija, mts, a zatim Vip. Prema
unakrsnom poredenju, sektor telekomunikacija se ne razlikuje staticki znacajno od
Telenora i mts-a. Medutim, prema naknadnim testovima, uocljivo je da se porede-
njem razlika u aritmeti¢kim sredinama Vip statisticki znac¢ajno razlikuje i od sektora
telekomunikacija, Telenora i mts-a. Ta¢nije, Vip je ocenjen kao zna¢ajno manje kom-
petentan, ali ne i kao nekompetentan ($to se posebno vidi na osnovu smera aritmetic-
ke sredine). Uopsteno, u istrazivanju se pokazalo da je kompetentnost faktor sa naj-
vi$im skorom i u sektoru telekomunikacija i kod dva ,,najstarija“ operatera na nasem
trzidtu. Sasvim je ocekivano da se sektor telekomunikacija dozivljava kao prilicno
kompetentan, jer je priroda sektora takva. Ista takva ocekivanja su bila za dva opera-
tera sa najvise iskustva na trzistu Srbije (uzevsi u obzir da se Telenor dozivljava kao
naslednik Mobtela), tj. o¢ekivano je da ¢e upravo mt:s i Telenor da se uklope najvise
u ovaj kategorijski profil, tako da se moze reci da se i u slu¢aju faktora kompetentnost
ispoljava uticaj kategorije, s tim da je Telenor ¢ak nesto ,,iznad“ kategorije. Moze se
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slobodno reéi da Vip tek ¢eka dokazivanje svoje kompetentnosti potroga¢ima. Cak se
na osnovu rezultata prethodnog dela istrazivanja (posebno kod slobodnih asocijacija
i imidz komponenti) moglo uvideti da se se Vip dozZivljava kao manje kompetentan
od druga dva operatera.

Kod faktora sofisticiranost postoje znacajne statisticke razlike kod svih jedinica
posmatranja. Kao najvi$e sofisticiran operater ocenjen je Telenor, zatim sektor tele-
komunikacija, zatim Vip, dok je namanje sofisticiran mts. Prema unakrsnom pore-
denju, Telenor se znacajno statisticki razlikuje od sektora telekomunikacija i mts-a.
Operateri mts i Vip se ne razlikuju statisticki znacajno, a sektor telekomunikacija se
razlikuje od Telenora i mt:s-a. Dakle, Telenor je dozivljen kao znacajno sofisticiraniji
operater od ostalih. Sektor telekomunikacija i mts su sli¢ni, ali znatno manje sofisti-
cirani od Vip-a. Sto se ti¢e kategorijske komponente, s obzirom da je u ovom slu¢aju
kategorija slicna samo jednom operateru, zakljucak je da je mnogo manji uticaj nego
kod dva prethodno analizirana faktora. Takode treba pomenuti da je dozivljaj ovog
faktora u velikoj meri i pod uticajem trzisnih komunikacija.

Kod faktora snaga/¢vrstina, pored znacajnih razlika izmedu svih operatera na osno-
vu F koli¢nika, postoje znacajne razlike i kod unakrsnih poredenja. Kao najsnazni-
ji se dozivljava sektor telekomunikacija uopste, sa statisticki neznatnom razlikom u
odnosu na Telenor. Slede mt:s i Vip. Telenor i telekomunikacije znacajno se razlikuju
u odnosu na mts i Vip, dok se mts i Vip prema unakrsnom poredenju ne razlikuju
statisticki znacajno. Uticaj dozivljaja kategorije po osnovu faktora snaga takode je
manje izraZen, tj. kategorija je prema dozivljenoj snazi nadmasila sve operatere, osim
Telenora.

Uvideli smo da se snazan uticaj licnosti kategorije ispoljava kod faktora iskrenost.
Tacnije, postoji zajednicka kategorijska komponenta. Na osnovu naknadno sprove-
dene analize, uoceno je da postoji uticaj licnosti kategorije na li¢cnost mobilnih opera-
tera i prema nekim drugim faktorima. Finalnom analizom utvrdeno je da:

 Kategorija takode ispoljava znacajan uticaj kod faktora uzbudljivost i kompetent-
nost;

 Kategorija ne ispoljava znacajan uticaj kod faktora sofisticiranost i snaga®, s ob-
zirom da je kod faktora sofisticiranost statisti¢ki priblizno sli¢na samo jednom
operateru (Vip-u), §to vazi i za faktor snaga (Telenor).

Samim tim, jasno je da posmatranje kategorijskog uticaja na dozivljaj licnosti bren-
dova zahteva prili¢no preciznu analizu, koja ne moze da se zaustavi na sagledavanju
F koli¢nika i aritmeticke sredine. Sa druge strane, iako je analiza dosta sadrzajna i

0 Kod tumacenja rezultata treba povesti racuna da znalenje ,nije znacajan uticaj, ne znaci da uticaj
uopste ne postoji, jer se poredenjem rezultata moglo uoditi da postoji statisticki znacajna povezanost
sa jednim operaterom kod oba faktora.
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vremenski zahtevna, u odnosu na prethodno sprovedene studije, mnogo jasnije se
izdvaja uticaj kategorije, jer se poredenje vrsi prema potpuno istim osobinama, a ne
na osnovu dva razli¢ita skupa osobina. Posmatranje kategorijskog uticaja veoma je
vazno, posebno ako se analiza vrsi za neki noviji brend na trzistu, da bi se uvidelo
koliko brend odstupa od kategorije i koji je pravac zeljenih promena.

Valete-Florens i De Barnier (Valette-Florence ¢ De Barnier) (2011) u svojoj studiji
predlazu razdvajanje mikro i makro pristupa pri izu¢avanju li¢nosti brenda. Makro
pristup se primenjivao u vecini sprovedenih istrazivanja, $to znaci da su razvijane
skale kojima se meri li¢nost brenda vise kategorija. Mikro pristup odnosi se na ra-
zvoj skale kojom bi se merila li¢nost brendova koji pripadaju odredenoj kategoriji
(npr. novine i magazini, destinacije, modni brendovi odece itd.). Primera radi, prili-
kom razvoja skale J. Aker (1997) u uzorak brendova bili su ukljuceni, izmedu ostalih,
brendovi novina i ¢asopisa, te se pokazalo da se i ovim brendovima mogu pripisati
osobine kao i ostalim brendovima. Medutim, dok su neke stavke potpuno primenlji-
ve na brendove novina i ¢asopisa, neke druge mogu da se pripisu, ali nemaju toliko
bitno znacenje za ovu kategoriju. Samim tim, ovi autori su razvili specificnu skalu
primenljivu na bendove novina i ¢asopisa, tj. primenili mikro-pristup i pokazali da
se na ovaj na¢in moze mnogo bolje profilisati licnost brendova koji pripadaju ovoj
kategoriji. Ovaj zakljucak je i logi¢an, a gotovo sve studije su pokazale da je potrebno
odredeno ili potpuno prilagodavanje skale, bilo da je re¢ o razli¢itim kulturama ili
kategorijama proizvoda.

Slede¢i mikro pristup, Kumar i Venkatesakumar (2015) u svojoj studiji su razvili
novu skalu za merenje licnosti poslovnih medija i dosli do 14 dimezija: analiti¢nost,
integritet, bogatstvo sadrzaja, osetljivost na traznju, mladolikost i zvu¢nost, fokusira-
nost, strateski pristup, mogu¢nost ukljucivanja publike, rast, odlu¢nost, sposobnost
reagovanja, profesionalnost, orijentisanost na detalje, diskriminacija, vizionarstvo,
eti¢nost. Do potrebe za stvaranjem skale za poslovne medije dovela je proliferacija
medijskih platformi koja zahteva da se i li¢cne osobine medija posmatraju poput li¢-
nih osobina proizvodnih brendova, upravo zato da bi se postiglo njihovo bolje trzi-
$no pozicioniranje.

I Uticaj licnih osobina kategorije na odluke o eskstenziji
brenda

Promena trzi$ne dinamike i pove¢ana konkurentnost globalne ekonomije podigla je
ulogu brendova na jedan novi nivo. Rukovodioci stalno nastoje da pronadu nove na-
¢ine da povecaju rast, a da istovremeno smanje troskove lansiranja novih proizvoda i
rizik njihovog neuspeha. Lansiranje novih proizvoda moze biti dobra strategija rasta,
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ali to nije strategija bez rizika, posebno imajuci u vidu visinu troskova oglasavanja
u pocetnom stadijumu, ja¢inu konkurencije i procenat neuspesno lansiranih novih
proizvoda (Saltene ¢ Brunel, 2008). Stoga, da bi se smanjio rizik, jedan od najpopu-
larnijih nacina lansiranja novih proizvoda jeste produzenje ili ekstenzija brenda, tj.
kori$¢enje postojeceg imena brenda u novoj kategoriji. Ekstenzijom brenda ne samo
da se mogu povecati prihodi, ve¢ ona pomaze da se preduzece lakse probije i osvoji
nova trzista (Kotler & Keller, 2006).

Prema Keler & Aker (1998) ,dobrom strategijom ekstenzije brenda, postojece
ime brenda pomaze da se ostvari ekstenzija, dok se veoma dobrom strategijom
ekstenzije brenda takode ojacava i samo ime brenda“ (s.356).

Kori$¢enjem postoje¢eg imena brenda u novoj kategoriji sticu se koristi od postoje-
¢eg nivoa svesnosti i asocijacija u vezi sa imenom brenda, pospesuju se investicije u
postojece ime brenda i ujedno se brani od rizika trzi§nog neuspeha sa kojim se ¢esto
suocavaju novi proizvodi (Batra et al., 2010). Ova strategija takode je popularna zbog
toga $to postojece ime brenda dovodi do vece stope probe kod potrosaca, nego kad
je u pitanju potpuno novo ime brenda i to zbog nivoa svesnosti i asocijacija koje ¢ine
brend ekviti postoje¢eg imena (Keller, 1993). Pored ekstenzije brenda u novu katego-
riju, mnoga preduzeca danas nastoje da osnaze postoje¢u imovinu brenda i putem
licencnih ugovora sa proizvodac¢ima u drugim kategorijama ili putem kobrending
aranzmana (Seltene & Brunel, 2008). Ovaj potencijal ,,rastegljivosti“ znacajno dopri-
nosi finansijkoj vrednosti brenda, jer povec¢ava procenu buducih prihoda brenda.

Medutim, nisu sve ekstenzije brenda uspesne i postoji veliki rizik od toga da neuspeh
ekstenzije ugrozi i sam mati¢ni brend, tj. njegov imidz i dobro utvrdene li¢ne osobi-
ne. Stopa neuspeha novih brendova krece se izmedu 80 1 90%, dok je stopa neuspeha
ekstenzija samo nesto niza od toga (Batra et al., 2010). Poslednjih 15-20 godina, broj-
ne studije bavile su se ekstenzijom brenda, tj. faktorima koji uti¢u na njihov uspeh ili
neuspeh. Tema studija Cesto je bila uticaj odredenih ¢inioca na potrosacevu percep-
ciju ekstenzije brenda (npr. kvalitet brenda roditelja, podudarnosti brenda roditelja
i ekstenzije itd.). I u ovoj oblasti istraZivaci su prepoznali strateski znacaj licnosti
brenda. Naime, jedan od najvaznijih kriterijuma ocene brenda kod potrosaca jeste
licnost brenda (Diamantopoulos, 2005). Stvaranje specifi¢ne licnosti brenda pomaze
da se kreira od ostalih razlicit brend, kao i da se utvrde klju¢ni faktori licnosti koji
mogu pomodi pri ekstenzii brenda. Kreiranjem uopstenih stimulusa karakteristi¢nih
za brend smanjuje se stopa odbijanja ekstenzije brenda kod potrosaca (Batra et al.,
2010). Neke ekstenzije brenda ne uspevaju upravo zato $to se ne vodi racuna o tome
koje su klju¢ne osobine li¢nosti brenda roditelja i da li je odredena kategorija uopste
pogodna za sprovodenje ekstenzije brenda.
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Kako navodi Pandej (eng. Pandey) (2009) ,ekstenzija moze dovesti do toga da
sustina licnosti brenda roditelja i samim tim, njegov imidz postanu iskrivljeni u
mislima potrosaca, iz razloga sto se licnost brenda ekstenzije ne uklapa u matic¢ni
sklop licnosti brenda. U suprotnom slucaju, ukoliko se ekstenzija sprovede kako
treba, moze dodi ¢ak i do porasta razli¢itosti celokupnog brenda (s.27).“

Medutim, iako su mnogi istrazivaci i prakticari istakli znacaj kreiranja dovoljno zna-
¢ajne i razlicite licnosti brenda, postoji nedostatak empirijskih istrazivanja o tome
na koji nacin se li¢nost brenda stvara u praksi. Uzrok tome dugo je bio nepostoanje
odgovaraju¢ih modela za merenje licnosti brenda. Uopsteno govoreci, jo§ uvek je
sproveden mali broj studija na temu povezanosti licnosti brenda i odluka o ekstenziji
brenda, ali se svakako namecu sledeca pitanja (Batra et al., 2010; Chen & Zhi, 2009):

« Dali ekstenzija brenda moze promeniti sastav dimenzija li¢nosti brenda roditelja;

« Dalisu pojedine dimenzije li¢nosti brenda pod ve¢im ili manjim uticajem izvrse-
ne ekstenzije;

o Dali pravac i nivo promena zavise od tipa ekstenzije, u smislu podudarnosti oso-
bina li¢nosti koje su svojstvene za mati¢nu kategoriju i kategoriju u koju se vrsi
ekstenzija;

 Na koji nacin je u praksi potrebno razmatrati pogodnost kategorije u koju se vrsi
ekstenzija brenda, prema osobinama li¢nosti koju poseduje brend itd.

Istrazivanja o ekstenziji brenda uglavnom su bila zasnovana na tzv. teoriji kategori-
zacije. Prilikom ekstenzije brenda u drugu kategoriju, preno$enje asocijacija brenda
je pod velikim uticajem kategorizacije tj. da li potrosaci prihvataju novu ekstenziju
kao odgovarajuceg ¢lana odredene kategorije (Park,1991). U ovom smislu, ,,kategori-
ja“ postoji kada pojedinci dva ili vi$e objekata tretiraju kao priblizno jednake. Prema
Aker i Keler (1990), klju¢ni ¢inilac uspeha ekstenzije brenda je uspostavljanje tzv.
perceptivnog sklada, koji se defini$e kao uocena sli¢nost izmedu ekstenzije i brenda
roditelja. Potro$aci koriste znanje o brendu roditelju, da bi doneli zakljucke o atri-
butima, koristima i vrednostima ekstenzije brenda. Ta¢nije, $to je ekstenzija sli¢nija
brendu roditelju, mnogo je veca verovatnoca da potrosaci prenesu osobine brenda
roditelja na ekstenziju (Bhat & Reddy, 2001). To posledi¢no utic¢e na prihvatanje ek-
stenzije od strane potrosaca, sto moze imati povratni pozitivan efekat na roditeljski
brend. Dakle, dobar sklad smatra se vaznim uticajnim ¢iniocem na pozitivnu potro-
$acevu ocenu ekstenzije i na pojacavanje pozitivne ocene brenda roditelja. Nasuprot
tome, ekstenzija kod koje postoji slab sklad, moze kreirati ,,08te¢ujuce” asocijacije i
¢ak razvodniti sustinu brenda roditelja.

S obzirom da ekstenzija uopsteno uti¢e na imidz brenda, istrazivaci efekat opazenog
sklada prenose i na dimenzije licnosti brenda.
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Kako tvrdi Diamantopulos (eng. Diamantopoulos) (2005) ,,Sto je bolji sklad izme-
du ekstenzije i brenda roditelja, to ¢e biti manje promene u dimenzijama licnosti
brenda, kao posledica ekstenzije u druge kategorije” (s.131).

Stoga bi uocavanje dobrog sklada izmedu ekstenzije i brenda roditelja trebalo re-
zultovati u malim (ili nikakvim) promenama u strukturi dimenzija li¢nosti brenda.
U suprotnom slucaju trebalo bi da dode do pomeranja u skoru pojedinih ili svih
dimenzija licnosti brenda. Medutim, kada se ocenjuje na koje nacin su se promenile
pojedine dimenzije li¢nosti brenda prilikom vrsenja ekstenzije, treba biti oprezan.
Primera radi, povecanje skora dimenzije ,,¢vrstina“ nakon uvodenja ekstenzije (jer
je npr. ¢vrstina primarna osobina kategorije u koju je izvr§ena ekstenzija), moze biti
ocenjeno pozitivno ili negativno, u zavisnosti od toga na koji nac¢in te osobine uticu
na sustinsku licnost brenda (da li je pojacava ili razblazuje). Kod pojedinih brendova
nije prihvatljivo da budu jaki na nekim dimenzijama, jer su one u sporu sa nekim
drugim dimenzijama (Keller, 2008). Primera radi, ESPN (najvec¢i americki sportski
kanal) ima ,,¢vrstu® li¢nost brenda, $to odrazava sportski fokus kanala, ali je zato slab
na dimenziji ,sofisticiranost®, iz razloga $to je re¢ o brendu namenjenom za masovno
trziSte. Stoga je jasno zasto svako povec¢anje/smanjenje skora dimenzija ne moze da
se automatski oceni kao ojacavanje/slabljenje imidza brenda. Kako navodi Law ,,ovo
se desava zbog toga sto je licnost brenda profil tj. vise-dimenzionalna konstrukcija, cije
dimenzije ne mogu da se kombinuju algebarski. Isti je slucaj sa licnoséu coveka, gde
je potpuno besmisleno algebarski agregirati npr. introvertnost i savesnost pojedinca, te
na osnovu toga proceniti koliko je jaka ili slaba necija licnost. (Law, 1998; navedeno
u Diamantopoulos, 2005, s.132). Stoga, ,idealna licnost brenda“ zavisi od trzista i
nacina pozicioniranja brenda na ciljnom trzistu. Primera radi, za Aspirin je potpuno
nebitno $to nije okarakterisan kao uzbudljiv brend, za K-Mart se ne o¢ekuje da bude
sofisticiran, kao §to bi npr. za Revlon bilo nepozeljno da ga potrosaci karakterisu kao
&vrst i ,,maco” brend.

Kao $to se moglo videti na osnovu prethodnog dela izlaganja, kada se razmatra struk-
tura licnosti brenda, vazno je razgraniciti licne osobine kategorije i brenda. Batra et
al. (2006) su predlozili merni model kojim je moguce razdvojiti ova dve vrste asocija-
cija. I prilikom odluka o ekstenziji brenda, vrlo vazno je razmotriti koliko je odrede-
na kategorija prema svojim li¢nim osobinama uopste pogodna za vrenje ekstenzije,
jer ukoliko se desi da potrosaci brend ne vide kao odgovarajuceg c¢lana kategorije,
ekstenzija vrlo lako moze doziveti neuspeh. Na osnovu svojih prethodnih studija,
Batra et al. (2010) nadograduju metodologiju kojom je moguce razdvojiti li¢cne oso-
bine brenda i kategorije, dodatnim delom modela koji se odnosi na utvrdivanje po-
godnosti odredene kategorije u koju je izvrsena ili treba da se izvrsi ekstenzija i to po
osnovu li¢nih osobina koje odlikuju tu kategoriju. Empirijsko testiranje podudarno-
sti licnosti brenda kao skupa apstraktnih asocijacija (umesto razmatranja konkretnih
atributa i koristi) u svrhu testiranja pogodnosti ekstenzije u odredenu kategoriju ima
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dosta smisla, jer potrosaci ¢esto brendove i procenjuju na osnovu apstraktnih atribu-
ta. Rast tzv. megabrendova Zivotnog stila (Ralf Loren, Najk, Marta Stjuart) i njiho-
vo Sirenje u fizicki nepovezane proizvodne kategorije svedoci o ,,ekstenzivnoj mo¢i®
ovih apstraktnih asocijacija licnosti brenda.

Za uspeh ekstenzije u drugu kategoriju vazno je i na koji nacin postojece asocijacije
brenda, kada se izvrsi ekstenzija, uticu na dozivljaj ,novog igraca“ u kategoriji. Za
uspeh je bitno da taj novi igra¢ bude dozivljen kao razli¢it i bolji od postoje¢ih bren-
dova u kategoriji u koju je izvrSena ekstenzija, sto je Tauber nazvao ,konkurentska
poluga® (Chen ¢ Zhi, 2009). Brend ekstenzija ¢ak moze imati i velike koristi od po-
stojecih jakih asocijacija povezanih sa mati¢cnom kategorijom. Primera radi, dok jake
kategorijske asocijacije povezane sa izbeljiva¢em Kloroks (eng. Clorox) mogu ograni-
¢iti mogucnost ekstenzije brenda u kategorije gde ,,jaka mo¢ ¢is¢enja“ nema vrednost
kod potrosaca, te iste asocijacije mogu biti snazna poluga za ekstenziju u kategorije
gde su te asocijacije visoko vrednovane (Chen & Zhi, 2009).

Dakle, jake kategorijske asocijacije brenda roditelja mogu pospesiti ili ostetiti eksten-
ziju. Stoga je vazno kvantitativno izraziti tzv. atipi¢nost brenda tj. stepen u kojem
se asocijacije povezane sa konkretnim brendom preklapaju ili razlikuju u odnosu
na asocijacije povezane sa kategorijom kojoj brend pripada. Procena atipi¢nosti ¢e
zavisiti i od toga kako je sama kategorija definisana, npr. da li je re¢ o automobilima
uopste ili formama automobila — npr. sportskim automobilima, porodi¢nim sedani-
ma i sl. Primera radi, Porse je atipi¢an brend kada se posmatraju automobili uopsteno
kao kategorija, ali ne i kada se posmatraju sportski automobili. Upravo na osnovu
izracunavanja atipi¢nosti brenda u odnosu na roditeljsku i ostale kategorije moze se
utvrditi koje kategorije su pozeljne za sprovodenje ekstenzije.

Batra et al. (2010) u svojoj studiji su koristili Bajesov model faktorske analize i isti
skup kategorija (automobili, dzins i ¢asopisi) i brendova kao u prethodim studijama
ove grupe autora. Studija je pokazala da su faktorska optere¢enja osnovnih dimenzija
i aspekata razlicita izmedu kategorija*, $to dodatno potvrduje da pojedine stavke
zaista imaju razlic¢ito znacenje u razli¢itim kategorijama. Mogu¢nostima uopstava-
nja skale J. Aaker (1997) u svojoj studiji su se mnogo ranije bavili Ostin et al. (eng.
Austin) (2003) i dosli do veoma sli¢nih zakljucaka. Treba svakako napomenuti da je
opazanje licnih karakteristika pojedinih brendova i prema ovoj studiji prili¢no uskla-
deno sa na¢inom komunikacije brendova, $to jasno ukazuje na to koliko one imaju
vaznu ulogu u stvaranju li¢nosti brenda.

*! Npr. faktorsko optereéenje stavke ,veselost” (u okviru dimenzije iskrenost) razlikuje se u zavisnosti
od kategorije — najvise je kod automobila, a zatim kod dzinsa i ¢asopisa. Potpuno istu situaciju imamo
kada se posmatraju svi odabrani brendovi unutar tri kategorije u uzorku. Tako npr. medu automo-
bilima Por$e ima visok skor dimenzija ,,uzbudljivost® i ,,sofisticiranost®, dok je nizak nivo dimenzije
Liskrenost® Sevrolet i Volksvagen su najvise ,,iskreni®, a Sevrolet je »¢vrst®, Razlike su uodljive i medu
brendovima koji pripadaju kategoriji dZinsa i ¢asopisa.
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Iznosi faktorskih opterecenja za kategorije i pojedinacne brendove omogucéuje da
se izra¢una indeks kojeg su Batra et al. (2010) nazvali ,,opsta atipi¢nost brenda“.
Preciznije receno, atipi¢nost predstavlja procenat od ukupnog skora ocene li¢nosti
brenda po svakom pojedina¢nom faktoru, a koji se ne moze pripisati kategorijskom
proseku po tom faktoru, §to je u skladu sa analizom varijanse.* Taj skor predstavlja
»jedinstvenost svakog brenda po pojedina¢nim faktorima, nezavisno od kategorije.
Indeksi atipi¢nosti po brendovima/kategorijama prikazani su u tabeli 16.

Visi nivo ,indeksa atipi¢nosti“ znaci da brend poseduje vise specifi¢nih asocijacija
koje nisu vezane za kategoriju. Nizi nivo indeksa izmedu brenda i nove kategorije
ukazuje na manju ,,udaljenost” izmedu brenda i kategorije i samim tim, bolji sklad i
veli potencijal za ekstenziju. Ako posmatramo tabelu, deluje da se Porse, Mercedes i
Jaguar dozivljavaju kao najvise atipi¢ni u kategoriji, dok je Volvo najmanje atipican;
Levis i FUBU su najatipi¢niji brendovi dzinsa, a Gep najmanje; dok se Nacionalna
Geografija smatra najatipi¢nijim brendom casopisa, a Tajm (eng. Time) najmanje ati-
pi¢nim. Drugacije re¢eno, na posmatranom skupu brendova Volvo izaziva najveci
nivo kategorijskih asocijacija povezanih sa automobilima, Gep za dzins, a Tajm za
casopise.

Kao $to je ve¢ navedeno, brendovi koji imaju pretezno kategorijske, a ne atipi¢ne aso-
cijacije, imaju ograni¢ene mogucnosti za sprovodenje ekstenzije, ali sa druge strane
mogu imati i koristiti od jakih asocijacija roditeljske kategorije, kada su u pitanju pre-
cizno ciljana trzi$ta za ekstenziju na kojima su te asocijacije bitne (Chen & Zhi, 2009).
U skladu sa tim, pretezno kategorijski uticaj na li¢cnost brenda dosta ograni¢ava mo-
gucnosti ekstenzije za Volvo, Gep i Tajm. Nasuprot njima, Porse, Levis i Nacionalna
Geografija su brendovi sa relativno ve¢om atipi¢nos¢u u odnosu na kategoriju, imaju
vise apstraktno znacenje i samim tim imaju ve¢u mogucnost ekstenzije.

To je potvrdila i praksa. Porse je izvr$io ekstenziju u vi$e kategorija, uklju¢ujuéi na-
ocare, aktenta$ne i satove, §to je povezano sa reputacijom ovog brenda prema stilu i
dizajnu, a ne samo stru¢no$cu za sportske automobile. Isto tako, Nacionalna Geogra-
fija je iskoristila asocijacije vezane za putovanja i istrazivanje ($to se dosta razlikuje
od asocijacija vezanih za kategoriju casopisa) da izvrsi ekstenzije u odecu i obucu za
putovanja, ¢izme i kompase za istrazivace, putne mape i globuse i jo§ mnogo proi-
zvodnih kategorija.

Dodatni uvid u mogu¢nosti vrsenja ekstenzije daje deo statistike vezan za ,sklad”
izmedu svakog brenda i pojedinacne kategorije, koji predstavlja distancu ili udalje-
nost izmedu skora dimenzija li¢nosti brenda i kategorije. Nizi iznos ozna¢ava manju
distancu brend-kategorija i samim tim, veci sklad i ve¢u mogucnost ekstenzije. Me-
dutim, pojedini brendovi (Honda, Saturn, Volksvagen, Pontiak, Levis i Nacionalna

*? Kod analize varijanse, varijacija u faktorskom skoru se dekomponuje na kategorijsku varijaciju i vari-
jaciju vezanu za brend/pojedinca, a rezultati se iskazuju u procentima.
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Geografija) imaju manju udaljenost prema ovom peto-dimenzionalnom prostoru u
odnosu na druge kategorije nego na onu kojoj pripadaju. Medutim, to ne znaci da
potro$aci smatraju da bi Honda bila bolja u kategoriji ¢asopisa, nego automobila,
nego da je profil linosti ovog atipi¢nog brenda sli¢niji kategorijskom profilu ma-
gazina, nego automobila. U ovom slucaju nisu razmatrani funkcionalni atributi. To
navodi na zakljucak da je prilikom donosenja odluka o ekstenziji brendova u drugu
kategoriju bitno razmotriti uoceni sklad kako konkretnih, tako i apstraktnih atributa
na nivou brenda i kategorije. Na slici je dendogramom prikazana udaljenost izme-
du svih brendova koji su obuhvaceni istrazivanjem, da bi se na taj nacin ukazalo na
moguce partnertsvo za licenciranje i kobrending aranzmane. Prema profilu li¢nosti,
Mercedes i Leksus automobili najvise se uklapaju sa Polo i Kalvin Klajn dzinsom, Se-
vrolet i Pontiak sa Li i Levis dzinsom itd. Iako su svakako potrebne dodatne analize,
jer je re¢ o ograni¢enom uzorku brendova i kategorija, ovakvo grupisanje moze dati
dobre smernice pri odlukama povezanim sa ekstenzijom brenda.

Slika 29. Udaljenost izmedu brendova utvrdena
klaster analizom
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dy, 2001). Na taj nacin poboljsava se prihvatanje brenda ekstenzije. Pri tome veliku
ulogu igra tzv. efekat elaboracije ili razrade. Naime, da bi se uocila sli¢nosti izmedu
brenda roditelja i ekstenzije, efekat elaboracije ,tera“ potrodace da opozovu klju¢ne
i odgovarajuce atribute koje oni dele. U slu¢aju umereno neuskladenih informacija,
potrosaci se usredsreduju na sli¢nosti i ,,zajednicke teme® izmedu razudenih delova
informacija (Meyers ¢ Tybot, 1989). U kontekstu li¢nosti brenda, izvori stvaranja
licnosti brenda roditelja (npr. ime, logo, poznata li¢nost itd.), sluze kao prenosnici
informacija na osnovu kojih se donose zakljucci o li¢nosti brenda ekstenzije.

Svojim istrazivanjem koje se bavilo ispitivanjem potencijalnih ekstenzija za Merce-
des, na osnovu osobina licnosti brenda, Lau i Fau (2004) dolaze do zakljucka da ¢e
sklad izmedu li¢nosti brenda roditelja i ekstenzije biti uo¢en i kada su njihove dimen-
zije li¢nosti podudarne i umereno podudarne, na $ta upravo utice efekat elaboracije.
Autori takode utvrduju uticaj uoc¢enog sklada li¢nosti brenda roditelja i ekstenzije,
na uoceni sklad njihovog celokupnog imidza, iz razloga sto se imidz velikim delom
stvara na osnovu opazene licnosti brenda. Posledi¢no, dobar uoceni sklad utic¢e na
osecanja prema brendu, $to je u skladu sa istrazivanjima koja su ranije sproveli Bat i
Redi (eng. Bhat & Reddy) (2001).

Medutim, da bi doslo do dejstva elaboracionog efekta, veoma je vazna motivacija
za procesiranje informacija kod potrosaca. Kada su potrosaci izlozeni umereno ne-
podudarnim informacijama, mnogo vi$e napora se ulaze u uslovima visoke, nasu-
prot niskoj motivaciji. Stoga visi stepen motivacije potrosaca dovodi do viseg nivoa
povezivanja umereno nepodudarnih informacija, u ovom sluc¢aju dimenzija li¢cnosti
brenda roditelja i ekstenzije.

Prema studiji koji su sproveli Diamantopulos et al. (2005), pri razmatranju eksten-
zije brenda u smislu moguc¢ih promena li¢nih osobina, potrebno je uzeti u obzir i
opazanje kvaliteta brenda roditelja. Kao $to su pojedine studije pokazale, deluje da
brendovi kod kojih potrosaci opazaju visok nivo kvaliteta mnogo lakse vrse eksten-
zije u udaljene kategorije, jednim delom zbog toga $to su oni za potrosace videni kao
brendovi sa vi$im nivoom strucnosti i poverenja. Praksa je pokazala da su pojedini
visoko kvalitetni brendovi uspesno izvrsili ekstenziju u udaljene kategorije, kao npr.
Harli Dejvidson (motori - kozmetika za muskarce), Virdzin (muzika - vazdhoplov-
stvo), Holmark (Cestitke — video).

Kao $to je navedeno, potrosaci pronalaze zajednicki imenitelj izmedu brendova na
funkcionalnom ili simbolickom nivou, koji im omogucuje da se uspostavi sklad i u
sluc¢ajevima kada stavke i nisu toliko podudarne. Primera radi, Harli Dejvidson pred-
stavlja jednu od najvecih ikona medu brendovima sa veoma izgradenom i ¢vrstom
licno$c¢u. Za svoju ciljnu grupu, Harli Dejvidson predstavlja specifi¢an oblik iskustva.
To nije brend koji ima potros$ace, to je brend koji ima fanove.
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Kako tvrde fanovi ovog brenda: ,,Harli Dejvidson mozda nije najbrza masina, ali to
nije sustina Harlija. Mi kupujemo Harli zbog zvuka, mirisa i izgleda. Mi ga kupuje-
mo da bi dobili tu mistiku Harli Dejvidsona. To je za nas jedna jaka licnost koja se
izdvaja iz gomile“ (www.drypen.in).

Harli Dejvidson je dakle jedinstveno iskustvo koje potrosaci o¢ekuju od svakog pro-
izvoda koji se vezuje za ovaj brend. Kada razmatramo kategorije motori - muska ko-
zmetika, to mozda jesu funkcionalno udaljene kategorije, ali obe kategorije imaju
»snaznu® i ,maco” li¢nost, §to su osnovne li¢ne osobine za Harli Dejvidson. Zato se
i postavlja pitanje, da li potrosaci kod ovakvih brendova pri oceni ektenzije zaista
razmatraju kvalitet kao funkcionalnu odliku ili veliki udeo odigra i simbolika brenda.
Bat i Redi (2001) u svojoj studiji su takode pokazali da je slican imidz brenda eksten-
zije i brenda roditelja ¢inilac koji doprinosi percepciji sklada. Sto je najvaznije, uoceni
sklad imidza utic¢e na to da potrosaci veruju da ¢e uzivati u istim iskustvima sa bren-
dom ekstenzijom i brendom roditeljem. Park et al. (1991) su svojom studijom koja se
bavila ocenom ekstenzije brenda iz ugla potrosaca, takode pokazali da do opazanja
sklada dolazi i kada brend roditelj i ekstenzija dele prestizni status.

Mun i De Pelsmeker (Moon & De Pelsmacker) (2015) u svojoj studiji su razmatrali
na koji nacin se dozivljava ekstenzija brenda automobila u kontekstu licne podudar-
nosti. Isto kao i u studiji Diamantopulos et al. (2005) pokazalo se da dozivljaj licnosti
brenda roditelja igra veliku ulogu, s tim da su u ovoj studiji razmatrane ekstenzije
brendova automobila (BMW, Toyota i Volvo) na uzorku ispitanika u Belgiji. Pre sve-
ga, kod razmatranje tip¢ne podudarnosti kod brendova automobila, ve¢u ulogu igra
»idealni li¢ni koncept®, nego ,,stvarni li¢ni koncept, $to se i o¢ekuje kod brendova
automobila, jer spadaju u proizvode javne ili upadljive potro$nje. Pokazalo se da sva-
ki brend automobila, pored opstih bitnih karakteristika koje su svojstvene automo-
bilima (npr. sigurnost) ima pozeljne karakteristike vezane za sam brend (npr. Tojota
se dozivljava kao aktivna, Volvo se dozivljava kao jednostavan i odgovoran, dok se
BMW dozivljava kao odlucan i smeo). Kada dode do ekstenzije brenda, da bi ona bila
pozitivno ocenjena, bitno je da se percepcija licnih osobina ekstenzije uklapa u po-
zeljne licne karakteristike tog brenda, ali u odredenom rasponu. Primera radi, Volvo
se dozivljava kao ,jednostavan’, ali ekstenzija ne bi trebala da bude ,,previse jedno-
stavna’, jer se u tom slu¢aju odstupa od osnovnog koncepta brenda. Isto vazi za to da
je BMW ,,smeo” brend, ali ne u toj meri smeo kao npr. odredene kategorije automo-
bila za sportske trke, te samim tim ni ekstenzija ne bi trebala da bude previge smela.

Pored ekstenzije linije i ekstenzije brenda u druge kategorije, jednu od strategija oja-
¢avanja brenda predstavlja ulazak u tzv. brend alijanse ili saveze, kojima dva ili vise
preduzeca kombinuju brendove zajedni¢kim marketinskim aktivnostima, u obliku
udruzivanja brendova (Aaker, 2004). Tri osnovne vrste brend alijansi ili saveza su ko-
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brending, licenciranje i kros-marketing.* James et al. (2006) su se u svojoj studiji ba-
vili time na koji na¢in potros$aci ocenjuju licne osobine brendova, kao i njihov sklad
kada se uspostavi brend savez. Prethodne studije koje su se bavile savezima potvrdile
su da prethodna verovanja i stavovi o brendu uti¢u na opazanje istog brenda kada
se udruzi sa drugim brendom. Prema tzv. teoriji integrisanja informacija, potrosaci
integri$u nove informacije sa postoje¢im stavovima i verovanjima (Rao ¢ Ruekert,
1994). Kod brend saveza, potrosaceve procene su zasnovane delom na njihovim po-
stoje¢im stavovima o brendovima kao nezavisnim entitetima, kao i dozivljaju toga
koliko su brendovi skladni u savezu.

Sa ciljem utvrdivanja toga koliko je licnost brenda vazna pri oceni pogodnosti poje-
dinih brendova za savez, James et al. (2006) su razvili model brend saveza, koji se
sastoji od tri opste stavke, koje zajedno uti¢u na stav o savezu i ujedno njegov uspeh:

1) Kvalitet proizvoda u savezu;
2) Verovatnoca kupovine novog proizvoda u alijansi;
3) Li¢nost brenda.

Stav o savezu meri se kombinovanjem potrosaceve ocene kvaliteta novog proizvoda
(kada ga zajedno predstavljaju brendovi koji su usli u savez), kao i verovatnoce da ¢e
potrosaci kupiti novi proizvod, a uticaj ovih komponenti je ve¢ prethodno dokazan.
Aker i Keler (1990) su svojom studijom pokazali da je opazeni kvalitet brendova ,,bez
ekstenzije“ osnovni predskazatelj toga kako bi potrosaci mogli da ocene ekstenziju. U
istrazivanjima o brend savezima, utvrden je takode uticaj opazenog kvaliteta i reputa-
cije na stav o savezu. Ovo istrazivanje koje je merilo uticaj opazene licnosti brendova
na stav o savezu potvdilo je postavljenu hipotezu - §to je ve¢i sklad izmedu dimenzija
licnosti brendova koji ulaze u savez, to je stav potro$aca prema savezu povoljniji.
Pored teoretskih, studija je dala znacajne smernice i za prakticare. Rukovodioci tre-
ba da budu svesni toga da sklad izmedu brendova u savezu nije dovoljan samo na
funkcionalnom nivou, ve¢ i na apstraktnom nivou, jer uoceni sklad li¢nosti brendova
pojacava opéti stav o savezu.

** Kobrending predstavlja korid¢enje dva ili vi$e brendova na jednom proizvodu (Dell Computers nosi
ime brenda na svojim pakovanjima - Dell, Microsoft Windows, Intel). Brend licenciranje predstavlja
ugovorni aranzman u kojem jedno preduzeée omogucuje drugom da koristi njegov brend na svom
proizvodu, za odredenu nov¢anu nadoknadu (fee). Primer je odnos Walt Disney Company sa Tokyo
Disneyland. Tematski park je u vlasnistvu The Oriental Land Company, koja je licencirala temu od
Walt Disney Company. Kros-marketing je aranzman vezan za uzajamnu promociju dva preduzeca.
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Monga i Lau-Gesk (2007) u svojoj studiji su se bavili licno$¢u brenda u smislu ko-
brendinga. Oni su istrazivali uticaj li¢ne slozenosti** (self-complexity) potrosaca na
ocenu kobrendinga, u slu¢ajevima kada je kod li¢nosti brendova pretezno izrazena
jedna dimenzija, nasuprot slucaju visedimenzionalnosti li¢nosti brenda. Kroz tri ek-
sperimenta, autori su dokazali jedan novi efekat, prema kojem visi nivo li¢ne sloze-
nosti utic¢e na to da se vi$e preferiraju brendovi kod kojih je li¢nost slozenija. U ovom
slucaju je razmatrana dvojna nasuprot jednodimenzionalnoj licnosti kobrendova.
Prvi eksperiment dokazao je osnovni efekat, prema kojem potrosaci u uslovima vi-
sokog nivoa li¢ne referentnosti* ocenjuju brendove sa dualnom li¢no$¢u povoljnije
nego brendove sa jednodimenzionalnom li¢nos¢u. Naredna dva eksperimenta samo
su dodatno potvrdila postojanje ovog efekta, posredstvom aktivacije dva razlicita
aspekta li¢nosti potrosaca, koja se razlikuju prema slozenosti (nezavisnost i medu-
zavisnost). U svim slu¢ajevima, pokazalo se da aktivacija sloZenijih aspekata li¢cnosti
potro$aca dovodi do toga da oni takode preferiraju brendove sa slozenijom li¢nosc¢u.

** Li¢na slozenost je pojam koji se odnosi na opazeno znanje pojedinca o sebi samom, a koje je zasnova-
no na razli¢itim kognitivnim strukturama ili li¢nih aspektima za koje pojedinci veruju da ih poseduju.
Ovi li¢ni aspekti mogu ukljuditi situacione drustvene uloge, odnose, aktivnosti, neuobicajene osobine
i ciljeve pojedinaca, koji se kombinuju i stvaraju veéu asocijativnu mreZu njihovog li¢cnog koncepta.
Prema teoriji li¢ne sloZenosti, pojedinac koji ima ve¢i broj li¢nih aspekata koji su jedinstveni prema
atributima ¢e imati veci nivo li¢ne sloZenosti od pojedinaca koji imaju samo nekoliko li¢nih aspekata
ili ¢iji su li¢ni aspekti blisko povezani jedan sa drugim. Drugacije receno, li¢na slozenost daje odgovor
na pitanje koliko je obiman neciji li¢ni koncept. Videti $ire: Rafaeli-Mor, E. and Steinberg, J. (2002)
Self-complexity and well-being: A review and research synthesis. Personality and Social Psychology
Review, 6(1), p.31-58.

5 Efekat licne referentnosti predstavlja sklonost pojedinca da bolje pamti informacije koje se odnose na
njega samog, u poredenju sa informacijama koje nemaju li¢nu relevantnost.



2. UTICAJ LICNOSTI BRENDA NA ODNOS

|IZMEDU POTROSACA | BRENDA

Odnos koji potrosaci stvaraju sa brendovima je tema koja je u marketingkoj literaturi
pridobila veliku paznju. Koncept su uveli Srimp i Meden (eng. Shimp and Madden)
(1988), a preradila ga je Furnier (1998). Interes za ovu temu potice od opsteg pri-
hvatanja ,,principa izgradnje odnosa“ u marketingu proizvoda i usluga, kao i tvrdnje
prakticara da izgradnja odnosa donosi koristi preduze¢u. Izgradnja dugoro¢nih od-
nosa izmedu potrosaca i brendova danas se smatra jednim od kriti¢nih faktora odrzi-
vosti i rasta preduzeca (Hayes, 2006). Istrazivanja su potvrdila da potro$aci brendove
vrlo ¢esto posmatraju kao aktivne partnere u odnosu, bez obzira na to $to je re¢ o
nezivim objektima. Isto tako, pokazalo se da opaZena li¢nost brenda ima veliku ulogu
u izgradnji tipa odnosa izmedu potro$aca i brenda, kao i u¢vrsc¢ivanju ovog odnosa
(Aaker et al., 2004).

Mnogo toga je podrzalo ideju da veza izmedu potrosaca i brendova zaista postoji. Pre
svega, sklonost ljudi da antropomorfizuju nezive objekte dobro je potvrden fenomen
(Puzakova, 2009). Takode, pri sprovodenju istrazivanja u marketingu pokazalo se da
ispitanici bez problema pripisuju ljudske osobine brendovima i razmisljalju o njima
kao o ljudskim bi¢ima. Takode se pokazalo da potrosaci lako mogu da se postave ,,u
kozu“ brenda, te da iz te perspektive kazu kakvi su to stavovi koje brend ima pre-
ma potro$acima. Isto tako, potrosaci prihvataju nastojanja marketara da humanizuju
brendove. Nalazi ovakvih istrazivanja generalno su potvrdili da su potrogaci skloni da
razmatraju brendove kao svojevrsne partnere u medusobnom odnosu (Hayes, 2006).

Da bi potrosaci brend zaista razmatrali kao aktivnog partnera u odnosu i sam brend
mora na neki nac¢in da doprinosi tom odnosu. Furnier (1998) je sprovela jednu od
najzapazenijih studija na temu odnosa izmedu potrosaca i brendova. Fournier je
primenila inovativni pristup, koriste¢i metaforu ,interpersonalnih odnosa“ za raz-
matranje veze izmedu potrosaca i brendova, polazeci od toga da je brend partner u
odnosu sa potro$acem i naglasavajuci holisticki karakter ovog fenomena (Nobre et
al., 2010). Da bi odnos postojao, meduzavisnost izmedu partnera mora da postoji, §to
znaci da partneri moraju zajednicki uticati na definisanje i izmenu odnosa. Lako se
prihvata tvdnja da aktivnost potro$aca uti¢e na formu ovog odnosa. Sa druge strane,
bredovi su nezivi objekti.

Kako navodi Furnier (1998) ,,da bi brend bio zakonit partner u odnosu, mora da
prodje kvalifikacije za dobijanje licnosti i da se ponasa kao aktivan ¢lan koji do-
prinosi ovom dualnom odnosu* (5.345).

250
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Marketingke aktivnosti, a posebno interaktivne komunikacije, doprinose kvalifikaciji
brenda kao partnera koji uzvra¢a odnos. Animirani likovi ili angazovane li¢nosti svo-
jim ponasanjem znatno doprinose aktivaciji brenda u odnosu. Govore¢i na nekom
apstraktnijem nivou, svakodnevno sprovodenje marketinskih planova i taktika moze
da se razmatra kao aktivan doprinos brenda u kreiranju odnosa sa potrosacem. Istra-
zivanja o formiranju utisaka pokazala su da se sva uo¢ena ponasanja prevode na tzv.
jezik osobina licnosti i te osobine ¢ine osnov procene kod ljudi (Srull & Wyer, 1989).
Olson i Alen (1995) ovu teoriju su primenili na brendove, da bi objasnili na koji nacin
se razvija licnost brenda, na osnovu zapaZzanja aktivnosti kreiranih likova ili li¢cno-
sti koji se koriste pri promovisanju brenda. Logi¢na ekstenzija ovakvog razmisljanja
jeste da sve marketinske aktivnosti treba posmatrati kao skup dogadaja, na osnovu
kojih se izvode zaklju¢ci o osobinama li¢nosti brenda. Kako navodi Furnier (1998),
»taj skup marketinsih aktivnosti i jeste kamen temeljac tvdnje da su brendovi takode
aktivni partneri u odnosu sa potrosacem (s.347). Na osnovu studije koju je sprovela
Furnier, autori Aker et al. (2004) razvili su konceptualni model da bi objasnili odnos
izmedu brenda i potrosaca i ukazali na to koliko na snagu ovog odnosa uticu li¢ne
osobine brenda.

Prema D. Aker (2006), pojam odnosa izmedu potrosaca i brenda (analogno odno-
su izmedu dvoje ljudi), daje uvid u to kako licnost brenda zaista funkcionise. Da bi
pokazao kako ovaj ,,Model zasnovan na odnosima“ (The Relationship Basis Model)
funkcionise, autor razmatra razli¢ite tipove ljudi sa kojima mozemo da imamo odnos
i stavlja ih u kontekst brendova. Neki od tih tipova mogu biti sledeci:

+ Realisti¢ni, porodi¢no orijentisani, iskreni, staromodni (dimenzija Iskrenost)
- Ove osobine dobro opisuju brendove kao $to su Holmark i Kodak. Odnos sa
njima moze biti slican odnosu sa ¢lanovima porodice koje volimo i postujemo.

« Duhovni, mladoliki, savremeni, drustveni (dimenzija Uzbudljivost) — U katego-
riji bezalkoholnih pica, Pepsi se uklapa u ovakav profil. Posebno vikendom uvece
volimo da uzivamo sa prijateljima koji imaju ovakve osobine.

« Uticajni, komepetentni, vesti (dimenzija Kompetentnost) — Wall Street Journal i
HP dobro se uklapaju u ovaj profil. Mozemo da zamislimo odnos sa osobama koje
postujemo zbog njihovih dostignuca, kao $to su profesori, lideri u odredenom
poslu itd. Takav je, u sustini, odnos izmedu potrosaca i cenjenog brenda rac¢unara.

+ Pretenciozan, bogat, snishodljiv (dimenzija Sofisticiranost) - Ovo bi mogli da
budu BMW, Mercedes ili Leksus sa pozla¢enim detaljima, nasuprot Mazda Miata
ili VW Golfu. Odnos je slican onome sa veoma mo¢nim $efom ili bogatim roda-
kom.

o Atleta, voli da bude van ku¢e (dimenzija Cvrstina) — Primeri su Najk i Marlboro,
nasuprot LA Gear i Virdzinija Slims. Kada planirate izlazak, uvek vam je dobro-
dosao prijatelj koji voli razne aktivnosti van kuce.



Uticaj licnosti brenda na odnos izmedu potroSaca i brenda

Na osnovu izloZzenog, mogu se uociti dva elementa koja formiraju odnos pojedinca
sa brendom:

1) Odnos izmedu brenda kao osobe i potrosaca - $to je analogno odnosu izmedu
dvoje ljudi
2) Li¢ne osobine brenda - koje ukazuju na tip osobe koju brend predstavlja.

U sustini, licnost brenda odnosu daje dubinu, osec¢anja i kreira naklonost prema tom
odnosu. Ne treba svakako izgubiti iz vida da odnos izmedu potrosaca i brenda moze
biti zasnovan i na funkcionalnoj koristi, kao $to dvoje ljudi imaju striktno poslovan
odnos, gde simbolika ne igra veliku ulogu.

Jedan poseban oblik odnosa sa brendom jeste tretiranje brenda kao prijatelja, tj. po-
stojanje te ,,prijateljske veze® koja se zasniva na poverenju, pouzdanosti, razumeva-
nju i brizi (Hayes, 2006). Zelja za uspostavljanjem ovakvog tipa odnosa bila je osnov
mnogih aktivnosti i programa koje je pokrenuo Saturn, kojima se nastojalo pokazati
kako ovaj brend ima karakterne osobine pravog prijatelja potro$aca. Kraft Fuds za-
stupa tvdnju da se brend ekviti u velikoj meri zasniva na dopadljivosti i izgradnji
prijateljskog odnosa izmedu potrosaca i brenda. Medutim, prijateljski odnos moze
biti ostvaren sa razli¢itim tipovima li¢nosti brenda, kao §to u Zivotu ¢oveka svi prija-
telji nisu isti i ne igraju istu ulogu. Neki prijatelji su zabavni, ali ih ne$to posebno ne
postujemo, neki su ozbiljni i postovani, neki su pouzdani i nepretenciozni itd.

D. Aker (1996) navodi da ,,fokusiranje na prijateljski odnos, kao nadogradnju li¢nih
osobina brenda, daje vedi prostor za sprovodenje brend strategije” (s.112).

Posner navodi da ,,...brendovi mogu ispuniti ulogu prijatelja i biti svojevrstan me-
hanizam za bezanje, kod osoba koje traze nacine da se izbore sa stresom, otu-
denjem i haosom koji postoji u savremenom svetu“ (Posner, 1993; navedeno u
Hayes, 2006, s. 309).

Stoga, brend moze biti ,,aspirativni prijatelj, koji pruza drustvenu podrsku pojedincu
ili moze biti ,,prijatelj od poverenja®, koji ima posebne osobine bitne za pojedinca.
Upravo osobine koje ¢ine licnost brenda ¢ine osnov za stvaranje takvog odnosa izme-
du potrosaca i brenda. Primera radi, licne osobine brenda mogu ukazati na odredenu
vrstu kompetentnosti koja potro$acu moze biti jako bitna. Navedene ideje su u skla-
du sa istrazivanjima interpersonalnih odnosa, a koja su ukazala na znacaj li¢cnih oso-
bina u razvoju odnosa izmedu ljudi (Fletcher et al., 1999). Hejs (eng. Hayes) (2006)
veruje da takvi posebni odnosi mogu biti osnova za stvaranje razlic¢itosti brendova
i konkurentske prednosti na trzistu. Tac¢nije, brendovi pronalaze svoj ,,prostor® pri
pozicioniranju, u ¢emu znacajnu ulogu upravo mogu igrati licne osobine brenda i
zeljeni tip odnosa sa potrosac¢ima. Primera radi, za Dodz Nion (eng. Dogne Neon)
automobile se komunkacionom strategijom takode nastojao stvoriti specifi¢an prija-
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teljski odnos sa potro$acima, kao i za Saturn automobile, ali se taj prijateljski odnos
razlikovao. Svojevremeno, Dodz Nion u kampanjama se neposredno i neformalno
obracao potro$acu sa ,Zdravo", dok je kod Saturna taj odnos komuniciran mnogo
ozbiljnije i zrelije.

Najce$ce izucavana karakteristika interpersonalnih odnosa jeste ,,snaga odnosa“
koja posredno i neposredno utice na stabilnost odnosa (Fournier, 1998). Snaga od-
nosa vrlo je bitna i u marketingu, jer predstavlja cilj koji pred sebe postavljaju ruko-
vodioci. Istrazivanja su pokazala da su interpersonalni odnosi pod uticajem licnih
osobina ukljucenih partnera. Flecer et al. (eng. Fletcher) (1999) posebno ukazuju na
znacaj tri klastera osobina (status, toplina, vitalnost) koji vode stvaranju idealno bli-
skih odnosa partnera, a samim tim uti¢u na snagu odnosa. Uticaj licnosti na odnos je
posredan i neposredan, samim tim $to se licnost neposredno odrazava na ponasanje
partnera u odnosu i posreduje u zaklju¢cima koji se izvode na osnovu posmatranja
necijeg ponasanja.

U marketingu su posebnu paznju privukla dva tipa li¢nosti brenda — dominantno
»iskreni“idominantno ,uzbudljivi“ brendovi. Ova dva tipa licnosti brenda su znacaj-
na iz razloga $to ¢ine dva, od tri klastera osobina, pri razvoju idealno bliskog partner-
skog odnosa i pokrivaju najveci deo varijacija pri oceni licnih osobina brenda. Iskrene
licnosti dominiraju u svetu klasi¢nih brendova, kao §to je npr. Holmark. Ovaj tip
licnosti Cesto su forsirala manja preduzeca koja su nastojala da se pozicioniraju kao
toplija i briznija od velikih agresivnih rivala, kao vise prizemljena i bliska potrosacu.
Istrazivanja su ukazala na to da iskreni brendovi imaju odredene prednosti pri stva-
ranju odnosa sa potro$a¢ima (Aaker, 1999). Osobine koje odrazavaju iskrene li¢nosti,
kao $to su ,toplina“ ,okrenutost ka porodici i ,tradicionalizam®, imaju pozitivan
uticaj na snagu odnosa. Iskrenost takode uti¢e na poverljivost i meduzavisnost part-
nera, $to podstic¢e odrzivost odnosa. Sa druge strane uzbudljivi brendovi, kao $to su
Yahoo!, Virgin i MTV, nastoje da stvore razli¢itost kroz jedinstveno i ne mnogo ose-
¢ajno oglasavanje, atipi¢ne logotipe i poseban jezik. Brendovi obi¢no teze uzbudljivoj
li¢nosti kada ciljaju na mladu populaciju, kada se repozicioniraju sa ciljem podizanja
nivoa vitalnosti ili kada zele da se razlikuju u odnosu na trzisne lidere. Kriticari tvrde
da, iako uzbudljivi brendovi privlace paznju i samim tim dovode do vece stope pro-
be, oni su na neki na¢in manje pouzdani dugoro¢ni partneri. Stoga, iako dimenzija
uzbudljivost uti¢e na idealan partnerski odnos, ona ima odredene mane u odnosu
na dimenziju iskrenost, u smislu dozivljaja kvaliteta partnera i stvaranja dugoro¢nog
odnosa.

Aker et al. (2004) svojom studijom razmatraju uticaj dominantno iskrene i dominant-
no uzbudljive licnosti brenda na ja¢inu odnosa sa potrosacem i to pod uticajem ¢ini-
laca koji narusavaju odnos (npr. nestadica brenda, kvar, lose iskustvo itd.). Pojedini
autori tvrde da na snagu meduljudskih odnosa mnogo veci uticaj imaju negativni,
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nego pozitivni ¢inioci, te da se pravi staus odnosa pokazuje upravo pod okolnostima
rizika i aktivacije negativnih ¢inilaca (Fournier, 1998). Eksperimentom sprovedenim
na online fotografskim uslugama, gde se drugacijim verzijama sajtova manipulisa-
lo licnim osobinama brenda i negativnim ometaju¢im ¢iniocima, Aker et al. (2004)
dolaze do zakljuc¢ka da iskreni brendovi zaista imaju odredene prednosti pri stvara-
nju snaznog odnosa sa potrosacima, u odnosu na uzbudljive brendove, medutim,
pod okolnostima kada nema ometajucih ¢inilaca. Njihovo istrazivanje pokazuje da je
~razorni efekat® negativnih faktora (u ovom slucaju lose usluge i brisanja pojedinih
informacija na sajtu) mnogo ve¢i u slucaju iskrenih brendova, upravo iz razloga $to su
za njih potrosaci vise vezani. Ta¢nije, nagativni faktori dovode do suprotnih dokaza
u odnosu na oc¢ekivanja partnera i narusavaju dozivljaj kvaliteta partnera (npr. ,Ovaj
brend ne vodi racuna o meni, kao Sto sam mislio.“; “Ovaj brend nije kao sto sam mislio
da jeste). Kod uzbudljivih brendova ne javlja se potpuno isti efekat, jer zbog njihove
prirode potrosaci ,,o¢ekuju neocekivano®. Njihov fleksibilan i zivahan duh umanjuje
osecaj ometanja i rizika, a samim tim i narusavanja odnosa.

Kim et al. (2005) u svojoj studiji su empirijski istrazili psiholoski proces ukljucen u
stvaranje pozitivnog odnosa izmedu potrosaca i brenda i objasnili koju ulogu u tome
ima podudarnost izmedu li¢nog koncepta potrosaca i li¢nosti brenda. Rezultati stu-
dije pokazali su da li¢na podudarnost izaziva takve emocije kao §to su ,Jjubav®, ,,po-
nos“ i ,radost®, a koje posredstvom stvaranja privrzenosti brendu i samopostovanja
podsti¢u dugoro¢ni odnos sa brendom. Naime, postojeca literatura ukazuje na to da
potrosaci prolaze kroz neki od sledecih procesa,kada stvaraju u dugoro¢ni odnos sa
brendom (Fornier, 1998, 5.346):

o Proces privrzenosti brendu, putem emocije ,,Jjubav“ — Kako navodi Furnier,
privrzenost potro$aca brendu je jak afektivni koncept tj. koncept razvoja emo-
cionalne veze, koja se pojacava doslednim odnosom i ponovljenim iskustvima
izmedu partnera.

+ Proces samopostovanja, posredstvom emocija ,ponos® i ,,radost - Samo-po-
$tovanje je opsta afektivna ocena necijeg znacaja i vrednosti. Kori$¢enjem bren-
dova ¢ija je li¢nost podudarna sa licnim konceptom, potrosac izrazava sopstvene
vrednosti i usaglasava se na odredeni nacin sa drustvom.

Vedi broj studija ukazao je na to da atraktivni tj. za potrosace privla¢ni brendovi,
poput privla¢nih osoba, imaju odredene prednosti pri stvaranju odnosa sa potrosa-
¢ima, u poredenju sa manje privla¢nim brendovima (Hayes, 2006). OpaZena privlac-
nost moze biti zasnovana na fizickim i nefizickim atributima ukljucenih partnera
(npr. drustveni i kognitivni faktori, sli¢nost stavova itd.). U marketingkoj literaturi
dobro je dokumentovan uticaj privlacnosti brenda na opazanje brenda tj. njegovo
ukljucivanje u opsti utisak o brendu (McCracken, 1989). Hayes et al. (2008) svojom
studijom pokazuju da privla¢nost predstavlja posrednicku promenljivu u odnosu iz-
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medu opazenih li¢nih osobina brenda i ocene brenda kao partnera u odnosu. Ta¢nije,
istrazivanje pruza empirijski dokaz da opazena privla¢nost brenda znacajno uti¢e na
razvoj odnosa izmedu potro$aca i brenda. O ovoj temi ¢e vi$e biti reci u delu izlaganja
o stvaranju licnosti brenda posredstvom angazovanja poznatih li¢nosti kao ambasa-
dora i promotera brendova.

U poredenju sa dugom istorijom studija vezanih za li¢nost, li¢ni identitet i potro$nju,
koncept ,odnosa sa brendom” je veoma mlad. Vec¢ina do sada sprovedenih studija
je kvalitativnog tipa, dok su se kvantitativne studije uglavnom svele na procesiranje,
odnosno, svojevrsnu obradu informacija kod potros$ac¢a. Medutim, sama procena od-
nosa ,potrosa¢-brend jos uvek nije jasno definisana, tako da je re¢ o oblasti u kojoj
se tek oc¢ekuju znacajna istrazivanja, a istrazivanja su postala posebno izazovna na-
stupanjem digitalnog doba u kojem brendovi i potrosaci zaista komuniciraju.



3. ULOGA OGLASAVANJA U STVARANJU

LICNOSTI BRENDA

Zasto je oglasavanje vazno za stvaranje licnosti brenda

Li¢nost brenda se stvara na osnovu bilo kojeg neposrednog i posrednog kontakta
koji potrosa¢ ima sa brendom (Aaker, 1997). Na neposredan nacin, licne osobine
pripisuju se brendu na osnovu osobina ljudi koji su povezani sa brendom, kao $to su
zamisljeni potro$ac, zaposleni u preduzecu, direktor ili vlasnik, licnosti koje se anga-
zuju kao garanti i promoteri brenda itd. Te neposredne asocijacije mogu biti i mnogo
li¢nije prirode. Primera radi, brendovi se mogu povezati sa osobama koji koriste taj
brend, kao $to su bliski prijatelji ili ¢lanovi porodice, sa osobama od kojih ste neki
brend dobili kao poklon itd. Ovakve asocijacije brend ¢ine vitalnim entitetom, ali je
ovakav nac¢in humanizovanja brenda mnogo manje pod kontrolom marketara. Na
posredan nacin, licnost brenda stvara se pomocu svih elemenata marketing miksa
tj. posredstvom oglasavanja u medijima (tradicionalnim i digitalnim), promocijama,
cenama (visoke ili niske, popusti itd.), lokacijom i izgledom prodajnih objekata, pro-
izvodom (sastojci, koristi), pakovanjem (boja, veli¢ina, materijal, oblik itd.), simbola
koji se koriste u svim fazama komunikacije brenda, itd.

Za razliku od osobe, brend ne moze da oseca, razmislja i ispoljava ponasanje (Aaker
& Biel, 1993). Brend nema objektivnu postojanost kao Zivo bice, ve¢ je skup percep-
cija u mislima potro$aca. Samim tim, kreiranje licnosti brenda uvek zahteva aktiv-
nu komunikaciju preduzeca koje nudi brend trzistu. Prema Ouverslot i Tudorika
(2001) ,,licnost brenda mora biti posejana i komunicirana da bi oZivela“(s.2). Potro$aci
prihvataju marketing komunikacije kojima se humanizuje brend. Jedno objasnjenje
nalazi se u teoriji animizma, koja ukazuje na to da potrosaci imaju potrebu da an-
tropomorfizuju objekte da bi olaksali komunikaciju sa njima, o ¢emu je ve¢ bilo reci.

Oglasavanje se smatra najdelotvornijom komunikacionom alatkom za kreiranje li¢-
nosti brenda, jer ne samo da najlakse dovodi do humanizacije brenda, ve¢ znac¢ajno
utic¢e na brend ekviti, kao efekat razlicitosti koji nastaje na osnovu uticaja znanja po-
tro$aca o brendu na njegove reakcije na marketinske aktivnosti povezane sa brendom
(Rajagopal, 2004). Pomocu li¢nosti brenda stvaraju se jake asocijacije o brendu (koje
su osnova brend ekvitija), a koje su veoma bitne u fazi procene alternativa za kupovi-
nu. Oglasavanje se uopsteno smatra najefektivnijom alatkom za pokretanje pojedinih
faza procesa odlucivanja (Brassington ¢ Pettit, 2000).
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Prema Aker & Biel (1993), svi elementi oglagavanja uti¢u na kreiranje licnosti bren-
da. Nacin stvaranja li¢nosti brenda koji se koristi u oglaSavanju moze znacajno ohra-
¢in kreiranja li¢nosti brenda putem oglasavanja jeste angaZovanje poznatih li¢nosti
(Erdogan & Baker, 2000). Sportisti, muzicke i filmske zvezde itd. Anagazuju se da bi
preneli sopstvene li¢ne osobine na brend. Ova praksa koristi se ve¢ ¢itav vek, a njena
popularnost znacajno raste. Pored angazovanja poznatih li¢nosti ili spikera koji ne-
posredno prenose svoje karakteristike na brend, to moze biti i zamisljeni potrosac,
kreirani lik ili maskota, drugi kori$¢eni simboli itd. Izvr$ni elementi oglasavanja ta-
kode doprinose kreiranju li¢nosti brenda, kao $to su npr. tekst, ilustracija, tipografija,
boje, forma, kori§¢ena muzika itd.

Ukoliko je odabrana strategija angaZovanje poznate licnosti, izbor je veoma kriti-
¢an, jer se licne osobine promotera prenose na brend. Kori$¢enje poznatih li¢nosti
ima svoje prednosti i mane, jer one ve¢ imaju odredenu prepoznatljivost profila li¢-
nosti u javnosti i treba dobro razmisliti o tome koliko takav profil treba da se prenese
na brend. Dobro odabrana poznata licnost daje brendu trenutnu prepoznatljivost,
laks$e prihvatanje i pozitivan stav prema brendu, $to je preduslov za kupovinu (Byr-
ne et al., 2003). Veoma dobrim odabirom smatra se angazovanje Dzordz Klunija za
Omega satove i Nespreso (eng. Nespresso). Ako licnost nije dobro odabrana, takva
odluka moze dovesti do gubitka velikog novca za kampanju. Bitno je istaci i kritic-
nost elementa kreativnosti pri kori$¢enju poznatih li¢nosti, jer moze da dode do toga
da poznata licnost nadjaca i zaseni brend (vampirski efekat).

Zamisljeni potrosac odnosi se na tip osobe koja verovatno koristi odredeni brend
(Dingena, 1994). Primera radi, neko sebe moze poistovetiti sa vlasnikom Mercedesa.
Zamisljeni potrosa¢ ujedno komunicira i Zivotni stil korisnika, te stvara tzv. kori-
snikom pokrenut imidZ koji se prenosi na brend. Li¢nost brenda ¢esto je potrebno
azurirati u skladu sa promenama zamisljenog potrosaca, jer je vazno da ona ostane
savremena i relevantna. Marlboro je dobar primer gde je kori$¢eni lik kauboja krei-
rao zamisljenog potrosaca i na taj nacin znacajno doprineo ¢vrstoj licnosti i uspehu
ovog brenda. Neki brendovi su postalni kultni, upravo zahvaljujuci njihovoj li¢nosti,
$to je slucaj i sa Smirnof vodkom, ¢ije su oglasavanje i promotivne aktivnosti prven-
stveno bile usmerene na stvaranje mladalacke i inovativne licnosti brenda, koja je
nosilac imidza ovog brenda.

Kako navodi Starcevi¢ (2006¢), mnogo puta smo imali priliku da ¢ujemo da su tr-
zi$ne komunikacije nesto ¢ime uspeva da se ide ispred vremena. Medutim, u odre-
denim podru¢jima, one prili¢no kaskaju za vremenom. Jedno od tih podrudja jeste
portretisanje rodova, tj. prihvacenih uloga muskaraca i Zena u drusvu. Ne moze se
poreci da su ucinjena blaga pomeranja ka njihovom realisti¢nijem prikazu, ali tvrd-
nja koja uporno proizilazi i iz skorijih istrazivanja jeste da su trzi$ne komunikacije, a
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posebno oglasavanje kao instrument koji najneposrednije reflektuje ovu temu, ostale
poprili¢no otporne na drusvene promene, te su posledi¢no i vrednosti koje se ogla-
$avanjem ugraduju u brendove prili¢no zastarele. Drugacije re¢eno, oglagavanje jo$
uvek ima problem sa stereotipima, koji se odnose na pripisivanje osobina odredenim
grupama ljudi, na bazi verovanja o tome kako bi te grupe trebale da se ponasaju u
drustvu, a $to se odrazava i na percepciju li¢nih osobina tipi¢nih korisnika brenda od
strane potro$aca. Primera radi, iako dosta oglasa portretise ,,poslovne Zene®, mnogo
vi$e oglasa zene jo$ uvek prikazuje kao domacice sa prili¢no prevazidenom ulogom.
Isto tako, muskarci se vrlo ¢esto prikazuju kao obavezne ,,$eprtlje“ u ku¢nim poslovi-
ma (Starcevi¢, 2006¢). Mejn (Mayne) (2000) je svojevremeno na osnovu analize 125
oglasa sa televizije u Velikoj Britaniji sastavila ,,format“ idealne Zene, koji se prili¢no
zadrzao do dan-danas.

,Takva Zena je, pre svedga, emotivno povezana sa te¢noséu za pranje sudova i
praskom za pranje vesa koji koristi. Ta Zena ima potrebu da sve Sto opere miriSe
na prirodu. Ona je spremna na to da kupuje toliko razli¢itih deterdzenata tako da
svaki materijal od kojeg je napravljena odeca ¢lanova njene porodice moze da se
opere u odgovaraju¢em. WC-skoljka u kupatilu blista i ona peva dok je cisti. Ova
Zena voli decu i u godima je u kojima se radaju deca. Njena kuca je velika, vesela
i veoma uredna. U velikom dvoristu ona ¢esto pravi piknik za svoju decu i njihove
drugare. Ona je veoma uzbudena dok kuva i emotivno je povezana sa odredenim
tipovima hrane, kao sto je npr. premaz od sira. Ona nema visak kilograma i njena
frizura je uvek uredna. Vitka je i uopste nema bore. Ukoliko neko iz njene porodi-
ce uprlja pod, ona ne mari mnogo za to i ne ljuti se, jer u kuc¢i ima ¢itav niz proi-
zvoda iz kojih odabire neki da ocisti bas tu mrlju. Ubrzo, njen pod ¢e opet biti Cist,
tako da njeno dete moze da sedi na njemu bez straha od infekcije prljavstinom i
klicama.“ (Mayne, 2000, p. 58).

Izvr$ni elementi u oglasavanju, kao s$to su forma, boje, vizuelni apel, muzika itd.
takode doprinose licnosti brenda. Inteligentniji kreativni oglasi ,,isporuc¢uju® licnost
brenda. IMB i Intel su izvrsni tehnologki brendovi kod kojih je oglagavanje igralo
klju¢nu ulogu pri postizanju trzisnog uspeha. Mocartova simfonija pusta se u rekla-
mama za Titan i na taj nac¢in dopunjuje licnost ovog brenda sofisticirano$c¢u i elegan-
cijom. Za uspeh Absolut vodke takode je zasluzno promisljeno izvodenje oglasavanja
u kojem se flasa boce uvek ,ponasa“ na inteligentan nacin, te se na taj nacin stvara
li¢nost ovog brenda.

Opipljivi aspekti brenda, kao sto je pakovanje i neki drugi elementi kao npr. cena
takode uti¢u na licnost brenda i dopunjuju efekat oglasavanja. Primera radi, cena i
transparentno pakovanje, kao i Zuta boja Nirma praska za ves, simbolizuju realisti¢-
nost ovog brenda. Providna te¢nost Absolut vodke, kao i oblik flase imaju mozda i
preovladuju¢u ulogu u kreiranju licnosti brenda, jer predstvaljaju klju¢ni ¢vor.
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Simboli takode mogu efektivno da se koriste da bi komunicirali vrednosti i li¢ne
osobine brenda i oni su gotovo uvek prisutni u oglagavanju brenda (Alsem et al.,
2010). Npr. maskote mogu biti deo logotipa. Proizvoda¢ traktora Ejker (Eicher) ranije
je imao logotip sa glavom konja, $to je predstavljalo mo¢ i snagu traktora, a nakon
diversifikovanja operacija preduzeca, uveden je konj u galopu. Epl koristi simbol ja-
buke kao logotip, da bi se na taj nacin predstavila zabava i prijateljstvo, Dunav osi-
guranje koristi ruke da bi se predstavila sigurnost, swoosh simbol koji koristi Najk
predstavlja akciju, $to je dopunjeno sloganom ,,Just do it®, koji ukazuje na motivaciju
i uzbudljivost. Samim tim, slogan takode odrazava li¢nost brenda. Pomo¢u slogana
se poboljsava opoziv brenda i slogan je uglavnom ¢vrsto povezan sa sustinom bren-
da. Ta¢nije, slogani ¢esto pojasnjavaju znacenje brenda.

Koliko je oglasavanje bitno u izgradnji licnosti brenda govori i to da ispitanici prili-
kom istrazivanja li¢nost brenda profili$u upravo na osnovu osobina koje su opazili na
osnovu razlic¢itih elemenata oglasavanja, kao $to su poznate licnosti, likovi, slogani,
kori$¢eni simboli itd. (Rajagopal, 2004).

Marlboro brend priziva sliku divljeg zapada, zahvaljuju¢i godinama konzistentnog
oglasavanja i odrzavanja iste licnosti brenda. Sprajt (eng. Sprite) kao osvezavajuce
bezalkoholno pice oglasavanjem je pozicionirano na osnovu platforme gasenja zedi i
toga da nista nije besmisleno. Izgradena je prizemljena licnost Sprajta kao osvezava-
juceg pica sa dozom specificnog humora i prevare, $to je dopunjeno oblikom i bojom
flage. Isto tako, Singapur devojka je imala klju¢nu ulogu u razvoju profila licnosti za
Singapur Eirlajns (eng. Singapore Airlines) (Varaprasdreddy and Ramesh, 2008).

U svojoj studiji, Aghaei et al. (2014) istrazivali su uticaj na stvaranje licnosti brenda
celokupnog konstrukta integrisanih marketinskih komunikacija (IMC) koji su ra-
stavili na tri sastavna dela: trzi$na orijentacija, fokus na potrosace i orijentacija ka
brendu. Ta¢nije, autori su istrazivali kako celokupna struktura IMC utice na stvaranje
pojedinih dimenzija li¢nosti brenda, prema skali J. Aker, te posledi¢no na perfor-
manse brenda. Iako treba imati u vidu da je studija sprovedena u Iranu u kontekstu
maloprodajnih lanaca (uz odredeno prilagodavanje stavki skale, ali sa zadrzavanjem
osnovnih dimenzija), jasno se pokazao visok uticaj integrisanih marketinskih ko-
munikacija na sve dimenzije skale, a posebno na uzbudljivost i kompetentnost. Ta-
kav zakljucak studije je i logi¢an, imajuci u vidu da su komunikacije ono $to brend
ozivljava na trzistu, te da je njihova uloga u stvaranju li¢nosti brenda nezamenljiva,
posebno imaju¢i u vidu oglasavanje. Medutim, pri istrazivanju uticaja oglasavanja
i generalno integrisanih marketinskih komunikacija na licnost brenda, neophodan
je oprez pri sprovodenju studija u specifi¢cnim kategorijama, posebno ukoliko se ne
vodi ra¢una o zamerkama datim na skalu J.Aker i ukoliko se ne vodi dovoljno racu-
na o specifi¢nosti kategorije koja se razmatra i kulturoloskom kontekstu u kojem se
sprovodi istrazivanje. Primera radi, studija o uticaju oglasavanja na licnost brendova
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u avio-sektoru u Spaniji koju su sproveli Cervera-Taulet et. al (2013), pokazala je
izrazen uticaj oglasavanja na dimenziju sofisticiranost, ali veoma slab uticaj na ostale
dimenzije. Medutim, rezultati uveliko zavise od toga da li je skala prilagodena sek-
toru i da li stavke odgovaraju kulturi u kojoj se sprovodi istrazivanje. Primera radi,
studija Aker et. al. (2001) koja se bavila konstrukcijom skale li¢nosti brenda u Spaniji
i Japanu, jasno je pokazala da neke dimenzije originalne skale nisu odgovarajuce za
ova kulturoloska podneblja (primera radi, u Spaniji se iskristalisala dimenzija miro-
liubivost), a stavke u okviru ostalih dimenzija su i te kako izmenjene, jer u razli¢itim
kulturama iste stvari mogu da se tumace drugacije, ili da imaju ve¢i, manji ili uopste
nemaju znacaj za tu kulturu.

Li¢nost brenda ima preovladuju¢u ulogu kod kategorija proizvoda kao $to su al-
koholna pica, cigarete, osvezavajuca pica, parfemi itd. Kod njih li¢nost brenda, kao
emocionalna strana imidza, preovladuje nad funkcionalnim atributima, jer kod ovih
kategorija simbolika brenda prvenstveno utice na preferencije potrosac¢a. Snazna li¢-
nost brenda utice na trzi$no ucesc¢e, mogucnost postavljanja premijskih cena, kao i to
da li ée postojati potrebe za diskontnim akcijama vezanim za brend. Cak se i za indu-
strijske proizvode, kao $to je Celik (npr. brend ¢elika Sail), koristi ovaj tip emocional-
nog povezivanja sa kupcima - ,,Postoji parce Seila u svacijem Zivotu® (Huang, 2009).

Drustveni mediji brendovima su pruzili zlatnu $ansu da podignu svoju li¢nost
na jedan visi nivo, tako $to ce se pribliziti ljudima, iako to mnoge kompanije uopste
nisu iskoristile. Rolison (2014) smatra da je digitalno doba u potpunosti izmenilo
koncept li¢nosti brenda. Usmena propaganda postala je digitalna i samim tim dale-
koseznija. Nije vide dovoljno razmisljati samo o tome kako alatkama oglasavanja kre-
irati licnost brenda, jer odjednom, brendovi su poceli da komuniciraju sa ljudima i
na neki nacin pripadaju ljudima. Paradigma da usmena propaganda predstavlja ,,ono
$to ljudi kazu o vama kada niste u prostoriji‘, postala je komplikovanija. Pre sve-
ga, komunikacija izmedu ljudi posredstvom drustvenih medija postala je spontana,
brendovi i kompanije nad njom nemaju kontrolu kao nekad. Zato su ljudi poceli vise
verovati sadrzajima koji ukljucuju interakciju mnogo ljudi, nego onome $to plasira
kompanija. Samim tim, kreirati licnost brenda ne znaci viSe samo ,,stvoriti marketing
sadrzaje i plasirati ih ljudima® Kako je komunikacija postala ,,ziva“, licne osobine
brenda ne predstavljaju se vi$e samo slikom i re¢ima, tj. kreiranim sadrzajima, vec¢
akcijom brenda na internetu, stvarnom komunikacijom sa potrosa¢ima. Potro$aci
sada stvarno mogu da iskuse da li ste iskreni, srdacni, prijatni, odgovorni, energic¢ni
itd. Zlatna $ansa je mnogima zaista data, a od vestine komunikacije sa potro$a¢ima
zavisi da li ¢e biti i iskori$c¢ena.
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KB Proces stvaranja licnosti brenda putem oglasavanja

Iako ne postoje studije u kojima je obja$njava proces stvaranja li¢nosti brenda u misli-
ma potro$aca, u ovoj studiji taj proces ¢emo nastojati da objasnimo kombinovanjem
drugih modela - koji se bave procesom oglasavanja ili stvaranjem imidza brenda, a
koje ¢emo dodatno upotpuniti nalazima brojnih studija, da bismo mogli razumeti
bitne detalje ovog procesa stvaranja licnosti brenda.

Jedan od pojednostavljenih nacina obja$njenja procesa stvaranja li¢nosti brenda po-
mocu oglasavanja jeste uz pomoc¢ semiotickog pristupa.

|z semioticke perspektive, oglas moze da se definiSe kao ,,znak kojim se pred-
stavlja stvarna slika proizvoda ili brenda, a ¢ije znacenje zavisi od tumacenja pri-
maoca, koje je zasnovano na kontekstu u kojem se oglas (kao znak) pojavljuje”
(Dingena, 1994, str. 22).

U ovom procesu, slika o brendu formira se kroz njegov opis putem oglasa, ukljuc¢uju-
¢i atribute, koristi i vrednosti koji brendu daju znacenje. Znacenja o brendu su izvor
iz kojeg se kreira licnost brenda. Iako definicija oglasavanja iz semiotocke perspektive
istice da oglas predstavlja ,,stvarnu sliku brenda® to je u realnosti slu¢aj samo kada
postoji sklad izmedu stvarnog imidza brenda i onog imidza koji se predstavlja ogla-
som (Poiesz, 1989). Dakle, poruka koja se $alje konkretnim oglasom sadrzi, izmedu
ostalih, i informacije o li¢nosti brenda koja nastoji da se komunicira potrosa¢ima.
Medutim, to ne znaci da ¢e potro$acdi bas takvu licnost i pripisati brendu. Potrosa¢
mora na odgovarajuci nac¢in protumaciti oglas, da bi razumeo li¢nost brenda koja se
njime komunicira. Medutim, bitno je da se nakon razumevanja li¢nost brenda prene-
se i poveze sa oglasavanim proizvodom i potrosacom. Tacnije, potrosaci ¢e koristiti
li¢nost brenda samo u onom slucaju kada je povezu sa sobom tj. sopstvenim li¢nim
konceptom (postojanje licne podudarnosti).

Prema pomenutom semiotickom modelu, nakon humanizovanja brenda, potrosaci
mogu da uspostave i odredeni odnos sa brendom, a stvarni odnos uspostavlja se kada
potro$aci kupe oglasavani brend. Pri tome se pretpostavlja da za to postoje i odgova-
rajuce mogucnosti, kao $to su odsustvo novc¢anih ogranicenja, fizicka raspolozivost
proizvoda itd. Pojednostavljen semioticki model prikazan je na slici 30.

Imajudi u vidu promene koje su se desile nastankom brojnih digitalnih medija, jasno
je da je ovaj model zaista isuvi$e jednostavan i neodrziv. Ovakvo posmatranje pro-
cesa jeste logi¢no, ali mnogo elemenata nedostaje, posebno intenzivna interakcija sa
potrosacima i izmedu potrosaca. Isto tako, potrosaci nisu pasivni primaoci informa-
cija o li¢nosti koje se stvaraju marketing komunikacijama.
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Slika 30. Kreiranje i prenos licnosti brenda - semioticki pristup

OGLAS
predstavy \;anje li¢nosti
PROIZVOD POTROSAC [RSkienisii

>

Transfer licnosti

‘ <€— Mogucénosti

Odnos izmedu potrosaca i brenda

Izvor: Dingena, M. (1994) The creation of meaning in advertising: Interaction of figurative ad-
vertising and individual differences in processing styles. Published Master’s thesis, Timbergen
Institute, Amsterdam, str. 18.

Da bi se stvarno razumelo na koji nacin se oglagavanjem kreira li¢nost brenda, po-
trebno je sagledati kako ono funkcionise. Postoje razli¢iti modeli koji objasnjavaju na
koji nac¢in deluje oglasavanje i vec¢ina njih sledi istu liniju uslovljavanja, koja sadrzi tri
klju¢na elementa:

« ULAZ MODELA - koji se odnosi na izloZenost oglagavanju;

« TRANSFORMACIJU ILI PREOBRAZA]J - koja se odnosi na procesiranje ili
obradu informacija iz oglasa od potroasaca;

o REZULTAT - koji predstavlja reakciju potrosaca na oglasavanje.

U nekoliko studija proces kreiranja licnosti brenda ukljucen je u opsti model oglasa-
vanja, te su na osnovu toga izvedeni zakljucci o tome na koji nacin se opaza i prenosi
licnost brenda (Rajagopal, 2004). Jedan od takvih modela predstavili su Ouverslot i
Tudorika (2001), $to je prikazano na slici 31.

Na slici mogu da se uoce tri navedena klju¢na elementa modela: izloZenost oglasa-
vanju, procesiranje ili tumacenje oglasa i reakcija potrosac¢a na oglasavanje, $to
bi posledi¢no trebalo da dovede do stvaranje odnosa izmedu potro$aca i brenda. Za
kreiranje li¢nosti brenda u mislima potrosaca klju¢na je faza procesiranja oglasa tj.
informacija. Upravo iz tog razloga detaljnije govorimo o toj fazi. Medutim, potrebno
je napomenuti da li¢nost brenda nije nesto $to potrosa¢ potpuno izolovano percipira
u odnosu na ostale elemente imidza brenda. Li¢nost brenda je sastavni deo celokup-
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Slika 31. Model nac¢ina delovanja oglasavanja, ukljucujuci stvaranje i prenos

licnosti brenda
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Izvor: Ouwersloot, H. and Tudorica, A. (2001) Brand personality creation through advertising.
Working Paper, Maastricht Academic Center for research in Services, str. 16.

ne strukture znanja o brendu, te se njeno kreiranje u mislima potro$aca neminovno
mora posmatrati kroz percepiju celokupnog oglasavanja i ostalih informacija koje
uti¢u na kreiranje imidza i li¢nosti brenda.

3.2.1. I1zlozenost oglasavanju kao preduslov stvaranja
licnosti brenda

Izlozenost oglagavanju je deo celokupnog procesa percepcije. Prema definiciji, ,,per-
cepcija je proces kojim potrosaci selektuju, organizuju i tumace stimuluse, da bi im dali
smisao” (Assael, 1992, s.44). Drugacije reeno, to je prevodenje spoljnjeg (fizickog)
sveta u interni (mentalni) svet osobe, te je stoga dosta subjektivna i slozena. Proces
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percepcije je zbirni izraz za tri faze, s tim da se poslednje dve odnose na procesiranje
ili tumacenje oglasa:

o IzloZenost stimulusima;
o Painja;
o Razumevanje.

Zbog svoje slozenosti i subjektivnosti, kao i ¢injenice da uspeh komuniciranja zavisi
od onoga $to se desava u glavi potrosaca, percepcija predstavlja najvec¢u barijeru ko-
munikacionog procesa (Ouwerslot & Tudorica, 2001). Oglasiva¢ima nije lako da pre-
brode ovu fazu, jer je okruzenje prenatrpano konkurentima koji svoju komunikaciju
usmeravaju ka istom auditorijumu. Medutim, nacin na koji potrosaci percipiraju ra-
zlicite brendove u kategoriji, odreduje koji brend ¢e biti odabran prilikom kupovine.

Dakle, proces percepcije zapocinje izlaganjem odredenom stimulusu, u ovom slucaju
oglasu, kao skupu informacija o brendu, ukljucujuci i njegove li¢ne osobine (Assael,
1992). Na potrosace istovremeno deluje vi$e razli¢itih stimulusa iz okruZzenja, razli-
¢itim stepenom i intenzitetom. Potro$aci su nekim marketinskim komunikacijama
izlozeni namerno, zbog sopstvenih ciljeva, kao npr. kada Zele da rese odredeni pro-
blem. Medutim, mnoga istrazivanja o trazenju informacija od strane potro$aca su
pokazala da je nivo namerne izloZenosti marketingkim informacijama nizak (Paul ¢
Olson, 1996). Vecina izlaganja je slucajna ili poluslucajna i desava se kada se potrosaci
kre¢u u okruzenju, surfuju na internetu, komuniciraju na drustvenim mrezama ili
samo pregledaju sadrzaje i slu¢ajno dodu u kontakt sa marketinskim informacijama.
Primera radi, dok gledaju televiziju ili gledaju pregled desavanja na Fejsbuku ili Tvi-
teru, potrosaci retko kad traze informacije o proizvodima, ve¢ su slucajno izlozeni
vedini oglasnih poruka. Isto tako, cesto se ¢itaju komentari drugih potrosaca, na koje
se neretko i reaguje. Vrlo Cesto se otvaraju i druge, nepredvidljive teme o brendovi-
ma ili kompanijama. Stoga marketari nastoje da (dopunjeno prema Paul and Olson,
1996, str.126):

« Olaksaju namernu izloZenost - tako $to marketinske informacije ¢ine raspolo-
zivim kada i gde ih potrosaci trebaju, $to zahteva predvidanje potreba za infor-
macijama. Posebno je vazno voditi racuna o Zeljenim marketing sadrzajima na
internetu, a koji su vezani za brend. Tzv. inbound marketing (kojim potrosaci sami
dolaze do vas tragajuci za korisnim ili zanimljivim sadrzajima), vremenom je za-
senio outbound marketing (kojim vi potrosace zasipate sadrzajima putem masov-
nih medija, ali reakcija je obi¢no nepoznata).

o Maksimiziraju slucajnu izloZenost - §to moze da se postigne pazljivim izborom
medija miksa i drugih odluka koje se ti¢u medija. Oglasne poruke se plasiraju
svuda - na televiziji, radiju, bilbordima, autobusima, na kolicima u marketima i
na mnogobrojnim onlajn platformama, koje su posebno znacajne na dosezanje
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mladih generacija. Pored reklama na drustvenim mrezama, dosta se koriste se
koristi Gugl oglagavanje, bilo putem banera ili pretrazivaca.

o Odrze izloZenost kada je proces ve¢ zapoceo - Npr. video sadrzaji na internetu
trebali bi da izazovu dovoljno paznje i interesa da ih potrosaci odgledaju do kraja,
a tehnike koje se koriste u te svrhe su brojne (npr. neobi¢ni zvukovi). Nacin kre-
iranja ,,postova“ na drustvenim medijima je takode vazan, jer dobro kreiran post
moze potrosace uvudi u komunikaciju, odnosno komentarisanje sa drugim potro-
$a¢ima. Dobro je poznato da uspesno kreirani postovi postaju vidljivi ve¢em broju
potrosaca, tj. postovi na koje potrosaci reaguju, bilo da ga podele, komentarisu,
kliknu na dugme ,,svidanje® i sl.

U odnosu na raniji period, potro$aci su zatrpani sve ve¢im brojem medija i poruka,
te je prakti¢cno nemoguce da registruju sve informacije. Stoga je ova faza dosta pove-
zana sa odlukama koje oglasivaci donose pre nego $to su potrosaci izlozeni oglasima
kao stimulusima (Kim et al., 2010). Te odluke uklju¢uju izbor i planiranje medija, stil
komunikacije (bukvalan ili figurativan), metod komunikacije (slikovni ili verbalni),
sadrzaj poruke (informacioni ili transformacioni) itd. Metodom, sadrzajem i komu-
nikacionim stilom oglasivaci nastoje da komuniciraju potrosacima znacenje i Zeljenu
li¢nost brenda. Da li ¢e li¢nost brenda i ostale informacije vezane za brend biti perci-
pirane i deSifrovane na pravi nacin, zavisi od procesiranja oglasavanja.

3.2.2. Procesiranje oglasavanja kao klju¢na faza za stvaranje
licnosti brenda

Izlozenost oglasavanju i uopste marketinskim komunikacijama samo je potreban
uslov za uspeh sprovodenja komunikacione strategije. Sledeca stepenica u procesu
percepcije je procesiranje oglasa tj. ,,....nacin ose¢anja, paznje i razumevanja (interpre-
tacije) stimulusa® (Ducoffe & Curlo, 2000). Kreiranje licnosti brenda u mislima potro-
$aca i uopste asocijativne strukture znanja o brendu, zavisi od toga na koji nacin ce
potrosac interpretirati informacije o brendu. Pri tome treba imati u vidu da se potro-
$a¢i medusobno razlikuju (Assael, 1992). Neke osobe samo gledaju ili slusaju oglasne
poruke, bez posebne aktivacije razmisljanja. Neke druge osobe nastoje da razumeju
informacije o brendu i uklapaju te informacije u postojeci sistem znanja. Percepcija
licnosti brenda i drugih asocijacija u sklopu imidza brenda je svakako proces, koji se
odnosi na percepciju ne jednog, ve¢ niza oglasa i ostalih komunikacija koje doprino-
se izgradnji imidza i li¢nosti brenda. Naravno, nije isklju¢ena ni situacija da potrosac
u svojoj glavi stvori odredeni ,,profil licnosti brenda“ na osnovu samo jednog oglasa
kao stimulusa.
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U procesu percepcije, stimulusi iz okruzenja nailaze na odredene filtere, koji mogu
biti fizioloski i psiholoski. Fizioloski filteri odnose se na nasih pet ¢ula (vid, sluh,
dodir, ukus, miris), dok psiholoski filteri predstavljaju onaj tip filtera koji ,,precisca-
va“ fizicke podatke na osnovu unutrasnjih, psihologkih faktora. Asel (1992) posebno
isti¢e sledece psiholoske filtere:

o Selektivno izlaganje — Potros$aci biraju stimuluse kojima ¢e biti izloZeni, a isto
tako biraju i medij, tako da ¢e samo deo auditorijuma biti izloZen odredenom
oglasu. Potrosaci ¢esto biraju one izvore informacija sa kojima postoji najveca
verovatnoca da se sloze, a kontradiktorne izbegavaju ili ignorisu.

 Selektivna paznja — Bez obzira na izloZenost poruci, neki potrosaci ce je ignori-
sati, pre nego $to ¢e na nju obratiti paznju. Obracanje paznje na samo deo poruke
rezultuje vecom svesno$¢u podrzavajucih i izbegavanjem kontradiktornih infor-
macija. Primera radi, poruke vezane za brendove kod kojih postoji ve¢i stepen
licne podudarnosti mnogo lakse ¢e privuci paznju potrosaca.

« Selektivna percepcija - Cak i kada obrate paZnju, neki elementi poruke ¢e biti
ignorisani, distorzirani (iskrivljeni) ili dodati. Potrosaci percipiraju marketing
stimuluse selektivno, da bi pojacali svoje potrebe, stavove, proslo iskustvo i li¢ni
koncept. To dovodi do toga da isti oglas, pakovanje, osobine li¢nosti brenda itd.,
mogu biti percipirani dosta razli¢ito od strane dva potrosaca.

« Selektivna retencija (zadrzavanje) — Neke ili ¢ak sve percipirane informacije ¢e
biti izgubljene trenutno, pre nego zadrzane u memoriji, jer su potrosaci skloni da
pamte one poruke ili delove koji su im najbitniji za odluc¢ivanje i najvise u skladu
sa njihovim stavovima, verovanjima i li¢cnim konceptom.

 Selektivno prisecanje — U najboljem sluc¢aju, potrosac je u stanju da se kasnije
priseti samo dela zadrzanih informacija, mada ¢esto informacije i ne mogu biti
opozvane.

o Selektivna primena - Pre nego da primeni opozvane ili povucene informacije,
potrosa¢ moze da ignoriSe opozivanje i ponasa se na sasvim drugaciji nacin.

Treba napomenuti da se poslednje tri barijere komuniciranja vige ticu nakih kasnijih
mentalnih procesa, o kojima govorimo u narednom delu.

Pokretni to¢ak paznje moze biti bilo $ta, neki deo poruke, kreirani lik, poznata li¢-
nost, ilustracija, cena, naslov, zvu¢ni efekat itd. PotroSacev proces paznje varira od
visoko automatskog, nesvesnog nivoa, koji se naziva podsvesna paznja, do kontro-
lisanog, svesnog nivoa, koji se naziva fokalna paznja. Kako se proces potrosaceve
paznje krece od nesvesnog, ka fokalnom nivou, potreban je veci kognitivni kapaci-
tet i potro$a¢ postepeno postaje svesniji u izboru i obracanju paznje na stimuluse.
Na fokalnom nivou, paznja je u velikoj meri kontrolisana od strane potrosaca (Peter
& Olson, 1996). Iako je ovo pitanje uticaja podsvesnih (subliminalnih) poruka na
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potrosace pokrenuo Dzejms Vikari jo§ 1957. godine, kada je nastala prava histerija
povodom njegovih tvrdnji da oglasiva¢i mogu manipulisati na§im ponasanjem ugra-
divanjem skrivenih poruka, ipak se vecina istrazivaca slaze da svesno razmisljanje
organizuje i vodi ve¢inu aspekata ponasanja potro$aca, pa ¢ak i aspekte koji su pod-
svesni. Subliminalni stimulusi smatraju se slabim i privremenim, te iako je potvrden
njihov uticaj na odredene aspekte ponasanja, uticaj u kontekstu oglasavanja, izbora
brenda i potrosnje uopste, jos uvek nije dokazan (Starcevié, 2006d).

Oglasivaci ne teze uvek tome da maksimiziranju nivo paznje kod potrosaca. Opti-
malni nivo paznje zavisi od toga $ta je cilj oglasavanja. Ako je cilj samo podsecanje,
nije neophodno da nivo paznje bude visok, kao u slu¢aju kada je cilj razumevanje
konkretnih informacija iz oglasa, §to je posebno bitno u pocetnoj fazi kreiranja im-
dzaili¢nosti brenda.

Na paznju potrosaca utice mnogo faktora, od kojih su najistaknutiji (Hyongoh and
Stout, 1993, str. 692):

« Opste afektivno stanje potrosaca - niski nivoi pobudenosti afektivnog stanja
(emocija, osecanja, raspolozenja), pa bilo ono pozitivno ili negativno, smanjuju
koli¢inu i intenzitet paznje, dok je u suprotnom ¢ine veoma selektivnom. Npr.
potrosaci koji su u dobrom (ili lo§em) raspolozenju ¢e verovatnije primetiti pozi-
tivne (ili negativne) aspekte okruzenja. Pozitivne i negativne poruke, kao i pred-
stavljene osobine brenda, uti¢u i na kognitivne reakcije potrosaca. Primera radi,
u veoma lo$em raspolozenju ili kada ste umorni, teSko vam moze privuci paznju
reklama za automobil koja u prvi plan istice avanturisticki duh i dobar provod,
dok vase dobro raspoloZenje i trenutni osecaj vitalnosti moze ¢ak i usmeriti vasu
paznju ka tom tipu stimulusa.

« Ukljucenost potrosaca - koja je predodredena kombinacijom li¢nog i situacio-
nog znacaja. Npr. vlasnici konkretnog brenda automobila verovatno ¢e obratiti
paznju na oglasne poruke i druge informacije vezane za taj brend ili poredenje sa
konkurentskim brendovima, jer je isti licno znacajan za potrosace. Kreiranjem si-
tuacionog znacaja, marketari nastoje da povecaju ukljucenost potrosaca. Primera
radi, Rx Being Well ¢asopis plasira se u 150 000 lekarskih ordinacija, a predstavlja
idealan medij za oglasivace proizvoda za zdravstvenu negu, jer doseze potrosace
kada su najprijemc¢iviji na brigu o svom zdravstvenom stanju.

 Istaknutost stimulusa u okruZenju - Samo najistaknutiji marketing stimulusi
¢e najverovatnije privuci paznju potrosaca, $to se u oglasavanju tice dizajniranja
poruka u $irem smislu reci, jer one gotovo uvek konkurisu sa nekim zabavnijim
sadrzajima. Stoga oglasi moraju da budu veoma vesti ,hvataci paznje“. U tu svrhu
se Cesto koriste veoma upecatljive slike (npr. Najk koristi megaborde atleta), upe-
¢atljivi zvukovi, kreirani likovi ili poznate li¢nosti kojima se stvara licnost brenda
i lakse uspostavlja odnos sa potrosacem.
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Povecana upotreba interneta i sredstava digitalnog marketinga dosta je povecala
agresivnost reklamiranja ili plasiranja drugih vrsta informacija. Pre svega, poveceo se
broj pozicija i vrsta banera na internetu, posebno imaju¢i u vidu, primera radi pop-up
banere koji iskacu prilikom otvaranja odredene stranice, a §to vrlo ¢esto ometa ili
nervira potro$ace. Medutim vecina pretrazivaca nudi moguc¢nost blokiranja sistema
koji plasiraju oglase (Adobe Flash/Shockwave, Windows Media fajlovi) ili internet
adresa sa kojih se plasiraju oglasi (Krsti¢, 2015). Adblock predstavlja jednu od naj-
popularnijih alatki za blokiranje, a dostupna je za veliki broj intrenet pretrazivaca,
uklju¢ujuéi i Android. Kako navodi Krsti¢ (2015), izve$taji pokazuju da ovaj trend
blokiranja oglasavanja raste i da jedna petina ljudi koristi neku vrstu blokatora. Nji-
ma ¢ak ne moraju ni da smetaju sadrzaji oglasa, ve¢ ¢injenica da oni vrlo ¢esto uspo-
ravaju funkcionisanje uredaja.

Iako je danas veoma tesko zaokupirati paznju potrosaca, u odnosu na ostale instru-
mente promocionog miksa, oglagavanje predstavlja troskovno najefektivniji nacin za
stvaranje pocetne svesnosti o brendu, kao i njegove li¢nosti (Huang, 2009). Jedino
se oglasavanje odlikuje ¢itavim spektrom razlic¢itih instrumenata i tehnika koje su
usmerene na ,provociranje“ i kreiranje slike proizvoda u mislima potrosaca, dok
ostali instrumenti uglavnom imaju komplementarnu ulogu. Stoga je oglasavanje ce-
sto osnovno sredstvo za lansiranje brendova na trziste i izgradnju njihovog imidza.
Kako je oglasavanje na internetu prilicno jeftino u odnosu na oglasavanje na tradi-
cionalnim medijima, mali oglasivaci odjednom imaju mogucnost da se reklamiraju
ogromnog auditorijumu. Internet oglasavanje ¢ak i ,,maskira“ to koliko je neko pre-
duzece veliko, jer uspeh internet oglasavanja najvise zavisi od dovitljivosti i moguc-
nosti okupiranja paznje potro$aca, kao i optimizacije sajta. Isto tako, dobro dizajni-
ran sajt malog preduze¢a moze dati mnogo bolju sliku nego log sajt nekog velikog
sistema, a dizajn sajta takode spada u faktore koji uti¢u na stvaranje licnosti brenda.

RAZUMEVANJE

Razumevanje predstavlja klju¢ni element u procesu percepcije. Veoma cesto dola-
zi do nerazumevanja ili pogre$nog razumevanja oglasnih poruka. Nerazumevanje
varira od mesanja sli¢nih imena brendova, pa do pogresne interpretacije tvrdnji iz
poruke. Jedna od studija je pokazala da se u proseku 30% televizijskih komunikaci-
ja (komercijalnih ili nekomercijalnih) ne razume ili pogresno razume (Bovee et al.,
1995). To se desava iz razloga $to je razumevanje u vecoj ili manjoj meri konstrukti-
van proces, koji je pod uticajem velikog broja ¢inilaca. Pored toga, proces razumeva-
nja varira na cetiri nacina (Peter ¢ Olson, 1996, str. 129):

+ Moze da bude automatsko ili kontrolisano - Jednostavan proces razumevanja
tezi automatizmu, kao $to je slucaj prepoznavanja poznatog brenda, poznate li¢-
nosti koja se vezuje za brend ili drugog marketingkog stimulansa, jer se trenutno
aktivira odgovarajuce znanje iz memorije (ime ili drugo povezano znanje, s obzi-
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rom da potrosac prepoznaje stimulus). Primera radi, iako je bilo mnogo davno,
zbog dugorocne izloZenosti u oglagavanju, Majkl Dzordan se automatski vezivao
za Najk i obrnuto. Suprotno, razumevanje manje poznatog stimulusa zahteva vise
svesnog razmisljanja i kontrole, tako da potrosac stvara sopstveno znacenje na
osnovu takvih informacija ili takve informacije potpuno ignorise.

+ Moze da proizvede viSe konkretna ili apstraktna znacenja (nivo razumevanja)
- Nivo razumevanja varira od plitkog do dubokog. Plitko razumevanje proizvodi
znacenja na konkretnom (opipljivom) nivou, tj. skoro bukvalno (,Ove patike su
crne boje, broj 42), dok duboko razumevanje proizvodi vise apstraktna, po prirodi
subjektivna i simboli¢ka znacenja, npr. o funkcionalnim koristima od kori$¢enja
proizvoda (,U ovim patikama mogu brze da tréim.”) ili o psiholoskim i vredno-
snim posledicama (,0secam samopouzdanje kada tréim u ovim patikama.), ,Ovaj
brend patika odrazava moj sportski duh i moj li¢ni imidz u drustvu® itd.).

« Moze da proizvodi vise ili manje znacenja (elaboracija ili razrada) - NiZi nivo
razrade proizvodi relativno malo znacenja, te zahteva malo kognitivnog napora i
svesne kontrole. To znaci da se stimulansi uglavnom objasnjavaju na isti nac¢in kao
$to se primaju. Kod visokog stepena razrade situacija je suprotna.

o Moze da kreira slabije ili jace pamcenje (pamtljivost) - $to zavisi od nivoa ra-
zumevanja i razrade. Dublje razumevanje stvara viSe apstraktna, licno-relevantna
znacenja, koja su po pravilu i bolje zapamcena ($to kasnije olaksava opoziv infor-
macija i njihovu prepoznatljivost), dok se kod plitkog razumevanja kreiraju vise
konkretna znacenja. Istovremeno, pri visSem stepenu razrade stvara se veci broj
znacenja, koja teze da se povezu u tzv. strukture znanja. Na taj nacin povecava se
memorija potro$aca, jer aktiviranje jednog znac¢enja moze da se prosiri na druga
povezana znacenja i da ih tako podigne na nivo svesnosti.

Na proces razumevanja uti¢e postojece znanje potrosaca (koje se cesto povezuje sa
stru¢no$cu ili upoznato$éu sa brendom ili kategorijom), nivo ukljucenosti za vreme
izloZzenosti marketinskom stimulusu, razli¢iti aspekti okruzenja za vreme izloZenosti
(pritisak vremena, raspoloZenje, buka, guzva i sl.).

Slikovito prikazujemo Sta moze da se desi sa nekom informacijom ili tvrdnjom iz
oglasa o brendu, kada se savladaju barijere u pocetnim fazama percepcije i dode do
faze razumevanja.

Pri tome je potrebno razlikovati (Graeff, 1995, str.28):

« Sa proizvodom povezane informacije - koje predstavljaju komunikaciju iz spo-
ljasnjeg okruzenja potrosaca;

« Sa proizvodom povezano znanje (znacenja, verovanja) — koje je skladisteno u
memoriji potro$aca i uti¢e na potrosacevo mentalno ,,opisivanje“ komuniciranih
informacija.
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Slika 32. Razumevanje informacija o brendu

Bukvalno
Informacije o (literalno) Li¢cno

proizvodu tumacenje tumacenje Procena
Al —> Al —> <«— Cla-Vib —> Eval 1a
Clb - Vb —> Eval 1b

_ N _

_ — _
R - £ - <«— C2a-V2a — Eval 2a
C2b - V2b —> Eval 2b

_ . _

_ — _
A3 C3a-V3a . Eval 3a
C3b - V3b — 5 Eval 3b

- N _

_ _ _

Izvor: Graeff, T. R. (1995), ,Product comprehension and promotional strategies”, Journal of
Consumer Marketing, Vol. 12, No. 2, str. 28-39.

Dakle, u toku procesa razumevanja, potro$aci pojedina znacenja i verovanja o brendu
formiraju neposredno na osnovu informacija iz spoljnjih izvora. Npr. ako se u nekoj
poruci tvrdi da ,,Novi foto-aparat brenda X ima ugraden merac vremena‘, mi moZemo
tu informaciju da zapamtimo upravo tako kako je saopstena: ,,Ovaj foto-aparat ima
ugraden merac vremena’. To je bukvalno ili doslovno tumacenje (da neki brend ima
tribute A1, A2 itd.), $to znaci da se ne razlikuje izmedu dva potrosaca koji percipi-
raju informaciju. Medutim, potrosaci stvaraju i licno tumacenje, koje ide dalje od
ovog bukvalnog, s obzirom na to da je razumevanje konstruktivan proces u kojem
ljudi kombinuju date informacije sa prethodnim znanjem i na osnovu toga donose
zakljucke, da bi se stvorilo za njih razumljivo, licno-relevantno znadenje. Tako se na
osnovu tvrdnji da brend ,,X* ima atribute A1, A2 itd., mogu izvesti zaklju¢ci da brend
X ima i neke druge atribute. Npr. na osnovu navedenih tvrdnji, moze se zakljuciti da
taj isti foto-aparat ima i komande za auto-fokusiranje i duzinu ekspozicije, $to zavisi
od ekspertize potrosaca. Medutim, zaklju¢ivanje potrosaca se tu ne zaustavlja, jer
potrosaci uglavnom ne kupuju brendove zbog konkretnih atributa, ve¢ zbog koristi
ili vrednosti. Potro$a¢, gotovo refleksno, sam sebi postavlja pitanje: ,,Sta to ovaj brend
¢ini za mene?“ ili drugacije receno, LSta odredena karakteristika ili atribut znadi za
potrosaca?“ To znaci da potrosadi izvode li¢no-relevantne posledice od kupovine i
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kori$c¢enja brenda. Na primeru foto-aparata, dalji zaklju¢ci mogu da budu: ,,To zna-
¢i da mozemo da budemo na sopstvenim slikama.*, ,Koris¢enje ovog brenda ukazuje
drugima na to da sam savremen® itd. Uocljivo je da se licno tumacenje velikim delom
odnosi i na tumacenje licnih osobina brenda, a posebno njihove uskladenosti sa li¢-
nim konceptom potrosaca. Ovo ,konstruktivno razumevanje® razlikuje se izmedu
potrosaca, za razliku od bukvalnog ili literalnog razumevanja. Upravo zbog postoja-
nja te li¢ne interpretacije, potro$aci se obi¢no ne se¢aju doslovno inputa iz oglasne
poruke, ve¢ se secaju neke izmenjene verzije koja je nastala kao proizvod dejstva
pojedinih elemenata strukture znanja potrosaca i li¢cnog znacaja odredenog brenda
za potrosaca.

(WY, V-1 {1y P\ W W |MIVE Da ne bi doslo do toga da svi potrosaci stvara-

ju svoje verzije upucene poruke, kao i li¢cnih osobina koje opisuju odredeni brend,
marketari bi trebali da vode racuna o tome $ta vodi ovaj proces razumevanja, da
bi njime upravljali i ciljano usmerili potro$aca u donosenju zakljucaka koji su bit-
ni za kupovne odluke. Model koji na dobar nacin razja$njava proces razumevanja
i donosenja odluka kod potrosaca jeste ,,Lanac sredstava ka cilju, koji je osmislio
Gutman (1982). Prema ovom modelu, veliku ulogu igra nac¢in na koji potrosa¢ pove-
zuje atribute odredenog brenda sa licno znacajnim koristima ili vrednostima. Naime,
potrosaci vecinu atributa brenda vide kao sredstvo za ostvarenje nekog cilja. Taj cilj
moze biti neka posledica (korist ili rizik) ili neka mnogo apstraktnija vrednost. Do
ovakvog nacina razmisljanja dolazi zbog toga §to potrosaci poseduju razlic¢ite nivoe
znanja o proizvodima, koje mogu koristiti kada tumace nove informacije i donose
kupovne odluke. Pre svega, potro§a¢ moze imati Cetiri nivoa znanja o proizvodu: o
klasi proizvoda, formama, brendu i modelima (Kotler ¢ Keller, 2006). Nijedan od
ovih nivoa ne pokriva sva moguca znacenja odredenog objekta, ve¢ se svaki koristi
za odredene svrhu.

U okviru svakog od ovih nivoa, potrosa¢i mogu imati tri tipa znanja o proizvodu
(Bagozzi and Dabholkar, 2000):

« O atributima - koji mogu da budu konkretni ili opipljivi (npr. tip vlakna u ¢ebetu)
i apstraktni ili neopipljivi (npr. toplina ¢ebeta).

o Posledicama (koristima/rizicima) - kao ishodima koji se desavaju kada je proi-
zvod kupljen, kori$¢en ili potro$en. Razlikujemo dva tipa posledica: funkcionalne
- kao opipljive ishode kori$¢enja koji se uglavnom neposredno dozive (,,Kada po-
jedemo Big Mek zadovoljimo glad®) i psiho-socioloske — kao psiholoske i drustvene
ishode koris¢enja brenda (,, Koriséenje Hede*Soulders sampona dovodi do toga da
se osecamo privlacnim i sigurnim u sebe®).

o Vrednostima - kao $irokim Zivotnim ciljevima. Pri tome razlikujemo instrumen-
talne vrednosti — kao preferirane modele ili na¢ine ponasanja (dobro se provoditi,
biti nezavisan, biti uspesan itd.) i konacne vrednosti — kao preferirana stanja bic¢a
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Slika 33. Lanac sredstava ka cilju

Konkretni Apstraktni
atributi - atributi

Psiholoske

| Funkcionalne
koristi

Instrumentalne Konacne

vrednosti vrednosti

koristi

proizvoda proizvoda

Y

Znanje o proizvodu Znanje o samom sebi

lzvor: Means end Chain [internet]. Tekst dostupan na: http:/www.skymax-dg.com/info/in-
dex.php?option=com_content&view=article&id=50&Itemid=36&lang=en [28. novembar. 2015.
godine].

ili $ira psihologka stanja (sre¢a, mir, uspeh itd.). Kako vrednosti predstavljaju va-
zne, licno relevantne ishode, ¢esto su povezane sa jakim afektivnim reakcijama:
pozitivnim, ukoliko su dostignute ili negativnim, u suprotnom slucaju.

Na slici 34. prikazano je stvaranje lanca na osnovu navedenih tipova znanja i to na
nivoima klase proizvoda, forme proizvoda i brenda.

Lanac u stvari prikazuje nacin na koji potrosa¢ povezuje znanje o proizvodu sa zna-
njem o samom sebi (Le Page et al., 2004). Stvarni lanci se razlikuju izmedu potrosaca,
a koliko daleko ¢e oti¢i i biti detaljan neki lanac zavisi od potrosaceve ukljucenosti
sa proizvodom/brendom (Peter and Olson, 1996). Neki lanci uopste ne vode ni po-

Slika 34. Primeri lanaca sredstava ka cilju

Konkretni Apstraktni Funkcionalne Psiholoske Instrumentalne Konacne
atributi atributi koristi koristi vrednosti vrednosti
Raspréivac Blaga Kosa nije Oseéam se Impresioniram ___ Samopostovanje
LAK ZA KOSU izmaglica lepljiva atraktivno druge
(nivo klase
proizvoda) Bez Prirodan Mogu da budem
mirisa miris koze ,zaista ja“
. . Aroma mesa Dobar Gosti Ja sam dobar Drustvena
ZACINJENI CIPS sa rostilja ukus ¢e uzivati domadin prepoznatljivost
(nivo forme
proizvoda) Visoka Goji Dobijanje Necu biti privla¢an Nisko
kalori¢nost na tezini za druge samopostovanje
Bez Ne goji Necu dobiti Bicu privlacan
,SCOPE" tecnost Secera na tezini za druge
za osvezavanje .
Sprecava Kkarijes
usta Osecac
. . secacu -
(nivo brenda) Sa Sprecava — samopouzdanje Osecacu Uspeh
fluoridom neprijatan dah u drudtvu se bolje

Izvor: Peter, P. and Olson, J. C. (1996) Consumer behavior and marketing strategy. 4™ edition,
New York, The McGraw-Hill Companies, Inc., str. 98.
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sledicama (koristima/rizicima) ni vrednostima, jer potrosaci atribute ne povezuju
sa daljim nivoima, $to znaci da lanac moze zavrsiti na bilo kojem nivou. Neki mogu
biti nepotpuni, sa nedostaju¢im nivoima znacenja, zbog ogranicenosti potrosacevog
znanja. Konacno, neki atributi proizvoda mogu stvoriti vise lanaca, od kojih su neki
u sporu (npr. kada je nesto skupo, trodite mnogo novca, a sa druge strane dobijate
dobar kvalitet ili status u drustvu).

divanje pomaze da se jasnije vidi §ta potrosaci zaista misle kada pomenu neki atribut
ili posledicu, da se utvrde osnovni krajevi (ciljevi, vrednosti) koje potrosaci traze
kada kupuju odredene brendove, dobija se uvid u motivaciju koja vodi kupovini, a
takode se uocava tip veze potrosa¢/brend tj. li¢ni znacaj brenda za potrosaca (Le Page
et al., 2004). Na taj na¢in moze da se razvije mnogo bolja strategija komunikacije.
Dakle, oglasivac¢i se moraju voditi time da za potrosaca nisu toliko bitne ¢iste infor-
macije kojih se priseca iz oglasa, koliko je bitno ono $ta brend znaci li¢no za potrosa-
¢a. Iz takvih razloga, cilj poruke treba da bude komuniciranje li¢cnog znacaja brenda
za potrosaca, a poruke treba da budu dizajnirane tako da ukazuju, ohrabre i olaksaju
uocavanje tog znacaja tj. da pomognu potrosacu u stvaranju ovog lanca. Nakon prvog
koraka istrazivanja, tj. utvrdivanja veze potro$a¢/brend, bira se jedan od utvrdenih
lanaca koji se prevodi u komunikacionu strategiju. Po pravilu, to je lanac koji najbo-
lje odrazava vezu izmedu potrosaca i brenda, a koja je bitna u procesu odlucivanja
potro$aca u kupovini.

Razmotrimo sledeci primer oglasa (Graeff, 1995):

,Ukoliko imate vesStacke zube, imate tri razloga da Zvacete Frident (eng. Free-
dent) zvakace gume. Verovatno znate da se Frident nece zalepiti na vase zube,
da Frident osvezava dah, ali i da ¢e spreciti suva usta.”

Tekst oglasa zapocinje odredeni lanac sredstava ka cilju, opisuju¢i kako brend dovodi
do tri vazne koristi: ,Nece se lepiti za vase zube®; ,Osvezava dah® i ,.Vlazi vasa usta“
Medutim, oglas takode ohrabruje vi$i nivo povezanosti, prikazujuci sliku atraktivnog
para u godinama koji vodi razgovor. Ovo ohrabruje tumacenje: ,,Ove Zvakace gume
Ce mi dati samopouzdanje kada sam u blizini drugih osoba“ (suprotnog pola). Stvarni
ubedivacki efekat ovog oglasa bi trebao da dovede do potrosacevog zakljucka o samo-
pouzdanju u odredenim situacijama, $to je odraz stvaranja li¢nosti brenda i njegovog
postavljanja u kontekst licnog koncepta potrosaca.

Naime, potros$aci prepoznaju brendove koji su uskladeni sa njihovim stvarnim ili
idealnim li¢nim konceptom i sa kojima imaju odredenu vrstu bliskosti prema psiho-
grafskim i emocionalnim atributima. Ve¢im brojem studija potvrdeno je da potrosaci
imaju mnogo povoljniju reakciju (u smislu stava prema oglasu, stava prema brendu
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i kupovnih namera) prema oglasavanju brenda koje odrazava podudarnost li¢nosti
brenda i licnog koncepta potrosaca (Azevedo ¢ Farhangmehr, 2005). Prema studiji
koju je sproveo Rajagopal (2004), svaka dimenzija opazene licnosti brenda (iskrenost,
uzbudljivost i kompetentnost — koje su uskladene sa unutrasnjim delom ljudske li¢-
nosti, te sofisticiranost i cvrstina - kao dimenzije koje odrazavaju individualne Zelje),
na specifi¢an nacin uti¢u na preferencije i ponasanje potrosaca, u skladu sa tim ¢emu
potrosac tezi u odredenoj situaciji.

Isto tako, pojedine studije su ukazale na to da li¢cne osobine potrosac¢a imaju po-
srednicku ulogu pri dozivljavanju pojedinih dimenzija licnosti brenda koje se
komuniciraju oglasavanjem. U studiji koju su sproveli Balahi i Rahavan (2009), u
sluc¢aju brenda Epl, pokazao se znacajan uticaj dimenzije li¢nosti coveka prijatnost
na dimenziju li¢nosti brenda uzbudljivost, kao i uticaj neuroticnosti na sofisticiranost.
U sluc¢aju HCL brenda, otvorenost ka iskustvima pokazala je uticaj na sofisticiranost,
uzbudljivost i kompetentnost, kao i uticaj savesnosti na kompetentnost i cvrstinu. Ruiz i
Sicilia (2004) svojom studijom pokazuju da li¢nost pojedinca vodi informaciono pro-
cesiranje i posledi¢no uti¢e na percepciju brenda, te da su potrosa¢i mnogo podlozni-
ji oglasavanju koje je u skladu sa njihovim li¢nim konceptom. Macler et al., (Matzler)
(2006) svojom studijom su pokazali da razlike u li¢nosti pojedinaca uti¢u na razlike
u vrednostima i o¢ekivanjima potrosaca od brendova. Fenis et al. (eng. Fenis) (2005)
serijom studija pokazuju da dimenzije licnosti brenda uti¢u na ispoljavanje li¢nih
osobina pojedinca, tj. pokazuju postojanje ,,prenosnog efekta“ sa licnosti brenda na
li¢nost pojedinca.

Starcevi¢ (2006b) navodi da je dokazano da tip licnosti potrosaca moze uticati na
efektivnost upotrebe jednog posebnog oblika oglasavanja - komparativnog oglasava-
nja. Komparativno oglasavanje podrazumeva da se u oglasu eksplicitno ili implicitno
pominje/identifikuje konkurent ili proizvod koji nudi konkurent, a zakonska regula-
tiva ovog oblika oglasavanja razlikuje se prema drzavama. U studiji koju je sproveo
Benet (Bennett) (1997), a u kojoj je kori$¢ena Jungova kategorizacija tipova li¢nosti
na ,osecajuce, ,rasudujuce®, ,¢ulne“ i ,intuitivne®, ispitanici su izlozeni oglaavanju
sa potpuno nepravednim komparativnim tvrdnjama, a rezultat je bila potpuno oci-
gledna promena misljenja pojedinih grupa potrosaca o brendu. Osobe kod kojih se
procena proizvoda, dogadaja i situacija zasnivala pretezno na empatiji i li¢cnim vred-
nostima (,,osecajuci® tip) bile su mnogo podloznije uticaju, posebno kada su ove li¢ne
osobine bile kombinovane se pojedinim osobinama ,,¢ulnih® li¢nosti ili sa osobinama
»rasudujucih li¢nosti“. Nalazi o tome da su uverljivi komunikatori u mogu¢nosti da
laznim tvdnjama uti¢u na neke tipove li¢nosti potrosaca idu u prilog osnovnom kri-
ticizmu komparativnog oglasavanja, tj. tvrdnji da se ve$to moze izmeniti potrosaceva
procena konkurentskih proizvoda, iako nema objektivne razlike medu njima (Star-
cevié, 2006b).
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Li¢nost Marlboro brenda dobar je primer toga kako preduzece razume i kombinuje
fizicke i emocionalne elemente koji apeluju na potrosace koji zive ili teze da Zive
odredenim zivotnim stilom. Proizvodi kao $to su zlatne kreditne kartice, satovi i sli¢-
ne prestizne stvari pomazu ljudima da se predstave drugima, da pokazu svoju razli-
Citost i dostignuca (Kromher et al., 2009). Oni u stvari predstavljaju ,,produzetak®
necije licnosti i ukazuju na to da je sve ,u glavi potrosaca“ Stoga je za oglasivace
klju¢no da jasno razumeju koje koristi i vrednosti potrosa¢ trazi. Primera radi, ako
se od potro$aca trazi da navedu ono $to im padne na pamet kada pomenu velike
brendove kao $to su BMW ili Guci, oni ¢e uglavnom navesti spisak karaketeristika od
kojih su mnoge daleko od fizickih opipljivih atributa proizvoda (Odin et al., 2001).
Postoji jedna re¢ koja objedinjuje sve ove karakteristike u mislima potrosaca, a to je
vrednost. Po ko zna koji put, istrazivanja su pokazala da je stvarna pokretacka snaga
trzisnog liderstva pojedinih brendova opazena vrednost, a ne cena ili neki atribut.
Onoliko dugo koliko brend nudi potro$acu superiornu vrednost, postojace i dobri
trzi$ni rezultati tog brenda, kao i doslednost u ponasanju potrosaca.

Medutim, komuniciranje podudarnosti licnosti brenda i licnog koncepta potrosaca ne
mora da bude istovetno za celu ciljnu grupu, iz slede¢ih razloga (Graeff, 1996, str. 28):

o Na nekim segmentima moze postojati visok nivo li¢cne podudarnosti - kao $to
su npr. mlade, moderne, slobodne Zene koje gledaju oglase za Virdzinija Slims ci-
garete, Cija licnost i jeste definisana takvim osobinama. Tada je porukama pozelj-
no naglasavati ne samo imidz brenda, ve¢ i podudarnost li¢nosti brenda i potro-
$aca, kako bi se ona koristila kao kriterijum pri oceni brenda. Neretko se takvim
pristupom koce negativni efekti loseg kvaliteta proizvoda na stavove potrosaca,
§to je tipicno na trzi$tu odece, gde vesta komunikacija ¢esto maskira prosecan
kvalitet.

o Neki segmenti mogu pokazati nizak nivo li¢cne podudarnosti — kao npr. Zene
koje sebe smatraju konzervatnim, tradicionalnim i staromodnim, a gledaju oglase
za Virdzinija Slims cigarete. Kako je promena imidza i licnosti brenda skupa i
dugo traje, kao resenje se namece promena oglasnih poruka. Tada je najbolje ne
stavljati naglasak na imidz, ve¢ isticati funkcionalne karakteristike koje nisu po-
vezane sa razmatranjem licne podudarnosti. Na taj nacin bi se sprecila negativna
ocena brenda, ukoliko bi potrosaci kao kriterijum koristili podudarnost. Isto tako,
moguce je staviti naglasak i na li¢ni koncept kojem potrosaci teze, da bi se na taj
nacin uticalo na deo ciljne grupe koju nije moguce pridobiti osnovnom porukom.

Frimen (eng. Freeman) (2006) tvrdi da postoji i nesto $to se zove ,,maska®, koja obu-
hvata lazne licne karakteristike kojima se pojedinci predstavljaju u drustvu. Maska
pojedinca moze biti potpuno lazna (npr. prikaz zene kao savr$ene domacice, a da
je stvarnost potpuno suprotna od toga), da sadrzi odredeni stepen istine (dete koje
poistovec¢ivanjem sa opasnim likovima iz igica zeli da iskali sopstveni bes) ili da bude
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necije nadahnuce (tinejdzer koji nosi upadljive Dr Beat slualice moze biti po prirodi
maksimalno stidljiv, ali tezi da bude slobodan i divlji). Autor tvdi da se iza svake ma-
ske krije neka vrsta emocionalnog straha, ogranicenja, boli, stida ili nesigurnosti. Da-
nas posebno dolazi do izrazaja stvaranje maski pomocu ,,digitalnog li¢cnog koncepta“,
o kojem je bilo reci o delu izlaganja o licnom konceptu potrosaca.

U oglasavanju se vrlo ¢esto koristi odredena vrsta maske, upravo da bi potrosa¢ mo-
gao da se na odgovarajuci nacin poistoveti sa brendom i da bi korist ili vrednost koja
se nudi potrosacu za njega bila zaista i znacajna. Primera radi, veliki deo oglasavanja
za BMW usmeren je na osobe koje zele prepoznatljivost u drustvu prema mo¢i i
znacaju. Medutim, profili potencijalnih kupaca ovog vozila znacajno se razlikuju. To
moze biti:

+ Osoba koja je zaista mocna - Za takve osobe, isticanje moci u ogladavanju
BMW-a nije maska. Njegov poslovni uspeh se zasniva na tome $to ga i drugi ljudi
tretiraju kao moc¢nog i takvoj osobi su potrebni svi javni simboli koje moze sebi
priustiti, jer su oni za njega forma li¢nog brendiranja;

« Osoba koja je vazna (mo¢na), ali se tako ne ose¢a - BMW kao simbol mo¢i, u
njegovim i tudima o¢ima, podseca na to ko je ta osoba;

« Osoba koja nije mocna, ali Zeli to da bude - BMW u ovom slucaju simbolizuje
njegove profesionalne ambicije i moze simbolizovati to kako odredena osoba zeli
da preoblikuje sopstvenu li¢cnost;

« Osoba koja najverovatnije nikad nece biti mo¢na - BMW pomaze pojedincu da
vidi sebe kao mo¢nog i u potpunosti sluzi kao maska.

Bez dobrog poznavanja potrosaca i pridobijanja njihovih simpatija, vrlo ih je tesko
emocionalno vezati za brend. Pravi je izazov kada svojim proizvodom morate ape-
lovati na razlicite tipove ljudi, jer vam uopsteno svi ¢ine znacajnu ciljnu grupu. Nije
uvek lako kreirati takav komunikacioni apel koji je jednako dobar za razlicite tipove
ljudi. Medutim, nekad moze da se pronade zajednicki imenitelj - u slu¢aju BMW-a,
to je ,moc¢ i znacaj u drustvu®

U svakom slucaju, vazno je da oglasivaci olaksaju proces tumacenja poruka kod po-
trosaca, da bi se na taj nacin gradili dosledan imidz i licnost brenda. Istrazivanja su
pokazala da je tumacenje imidza i licnosti dobro utvrdenih brendova ujednaceno
medu potro$acima, upravo iz razloga $to su komunikacije dobro usmeravane (Hu-
ang, 2009).

IzloZzenost, zapazanje, pa ¢ak i razumevanje poruke ne mora da dovede do nikavog
rezultata ukoliko se proces prekine u toj fazi. Potrebno je da potrosaci zadrze infor-
maciju u memoriji tj. da je upamte i da budu u mogucnosti da je opozovu/povuku
iz memorije kada ocenjuju brendove (Assael, 1992). To je proces ucenja potrosaca.
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Prema definiciji, ,uCenje predstavlja proces kojim potrosaci sticu znanje i isku-
stvo posmatranjem, kupovinom i koris¢enjem proizvoda i usluga, te nauceno pri-
menjuju u buduc¢em ponasanju. Preciznije, ono predstavlja bilo koju promenu u
sadrzaju dugoro¢ne memorije potrosaca ili u na¢inu na koji je njen sadrzaj orga-
nizovan, posebno imajudi u vidu one promene koje su povezane sa promenama u
ponasanju“ (Bovee et al., 1995, str. 100).

Ucenje predstavlja klju¢nu tacku kreiranja imidza i li¢nosti brenda, kao i celokupne
ideje ubedivanja potrosaca da promene kupovno ponasanje. O ucenju je ve¢ dosta
receno kroz proces razumevanja, jer ucenje nije ¢in, ve¢ proces, a prihvatanje i pam-
¢enje informacija iz oglasne poruke je nesto $to predstavlja sustinu ovog procesa.

Da bi dosla do dugotrajne memorije potrosaca, poruka ili uopste stimulus (infor-
macija o brendu) mora prethodno da prode senzornu memoriju (koja vrsi pocet-
nu analizu informacija i otvara vrata paznje) i kratkotrajnu memoriju (u kojoj su
informacije u procesu obrade i koja oznacava pocetak razmisljanja). Iz kratkotrajne
u dugotrajnu memoriju informacije prelaze kada se aktivira elaborativni ili razra-
dujucdi nacin razmisljanja. Ona je, za razliku od senzorne i kratkotrajne memorije,
trajna i predstavlja neograniceni, stalni rezervoar ljudskog znanja koji je organizovan
u brojne grupe ili pakete informacija koje su medusobno povezane i ¢ine informa-
cionu mrezu osobe (Maricié, 1999). Na koji nacin ¢e informacija do¢i i smestiti se u
dugotrajnu memoriju, zavisi i od nivoa uklju¢enosti potrosaca u odluku koja se tice
odredenog proizvoda, §to opredeljuje i nacin razumevanja stimulusa (Assael, 1992,
str. 170):

« Kod situacija visoke ukljucenosti - potrosaci obi¢no aktivno traze informacije
(3to znaci da je povecana i namerna izloZenost informacijama), a takode ih anali-
ziraju, $to znaci da proces konstruktivnog razumevanja preovladava nad bukval-
nim. Potrosa¢ ovo ¢ini iz razloga $to Zeli da bolje proceni alternative.

« Kod situacija niske ukljuc¢enosti - mnogo je verovatnije da informacija bude pri-
mljena pasivno i ne bude procesirana detaljno. To bi, nasuprot situaciji visoke
ukljucenosti, vise podrazumevalo slu¢ajnu izlozenost i poc¢etno doslovno tumace-
nje informacija iz poruke, dok do konstruktivnog razumevanja moze do¢i u nekoj
kasnijoj fazi.

Treba imati u vidu da su ovo dva krajnja ili ekstremna nivoa uklju¢enosti, a mnoge
studije su pokazale da je koli¢ina informacija koja potrosac trazi ogranicena i u slu-
¢aju najskupljih proizvoda, kao i da se vec¢ina informacija prima pasivno (Beales et
al., 1981).

Da bismo uvideli od ¢ega se sastoji asocijativna struktura znanja o brendu, po-
trebno je znati $ta uopsteno ¢ini znanje potrosaca. Naime, ¢ovek poseduje dve vrste
znanja (Peter & Olson, 1996, str. 64):
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+ OPSTE - koje predstavlja tumacenje odredenih informacija iz okruZenja, a u me-
moriji se skladisti u obliku propozicija (predloga) kojima se povezuju dva pojma
(»X kamere su skupe®, ,,Brend X je snazan.*itd.). Ovo znanje moze biti:

- Epizodicno - koje se odnosi na dogadaje koji su se desili u covekovom zivotu
(»Juce nas je u Mek Donaldsu zabavljao klovn.“), a skladisti se u vidu slika.

- Semanticko - koje se odnosi na objekte i dogadaje iz okruzenja, a skladisti se
u obliku reci i znakova (npr. licna znacenja/verovanja koja dajete Snikers coko-
ladicama - sadrZi kikiriki, karamel, sladak je, zabavan je itd.).

« PROCEDURALNO - koje se odnosi na to kako uciniti odredene stvari, te se skla-
disti u u vidu produkcije kojom se povezuju pojmovi i dogadaji sa ponasanjem, u
smislu ,,ako...onda...“ (,,Ako mi je dosadno da gledam reklame, prebaci¢u kanal’;
»Ako mi se ¢ini da je ovaj brend isuvise staromodan, kupovaéu drugi®).

Uocljivo je da opazena li¢nost brenda moze uticati na stvaranje razlicitih tipova ¢o-
vekovog znanja, jer marketari mogu doslovno saopstiti koje licne osobine ima brend,
mogu koristiti kreirane likove i stvarne li¢nosti (koji posredstvom sopstvene licnosti
stvaraju sliku o li¢cnosti brenda), a potrosac sam izvodi zakljucke o li¢cnim osobinama
brenda i neretko ih dovodi u vezu sa sopstvenim li¢nim konceptom.

Kada potrosa¢ prima informacije u memoriju, taj proces se ne desava po principu
skladi$tenja informacija jedne za drugom, u segment za opste ili proceduralno zna-
nje. Na takav na¢in memorija bi bila ,,zbrkana®, §to bi gotovo onemogucilo proces
razmisljanja. Na$ kognitivni sistem stvara asocijativne mreze koje organizuju i pove-
zuju razlicite tipove znanja, a mreZe su ,finije“ organizovane u:

+ Seme - koje sadrze uglavnom epizodi¢no i semanti¢ko opste znanje;
o Skripte - koje predstavljaju odredene mreze proizvedenog znanja.

Jednostavnije rec¢eno, da bi se covek bolje snalazio u sopstvenoj bazi podataka, on in-
formacije o istom pojmu sakuplja na jednom mestu, $to ne znaci da se te informacije
nece naci i na nekim drugim mestima, ukoliko su vezane za drugi pojam. To znaci da
potrosacevo znanje o brendu moze biti svih navedenih vrsta. Dajemo primer asocija-
tivne mreZe znanja za Najk brend patika (slika 35).

Kao $to se moze uociti, nase znanje o Najk patikama moze biti organizovano u asoci-
jativnu mrezu koja povezuje razlicite vrste znanja. Npr. tu mogu da se nalaze razlicite
vrste op$teg znanja i to epizodi¢nog (npr. kako smo kupili Najk patike na nekom
prodajnom mestu) i semantickog - o karakteristikama Najk patika (spoljasnji izgled,
tezina, dodeljivanje odredenih li¢nih karakterstika — npr. ¢vrstina, modernost itd.).
Opste znanje takode moze da sadrzi neke nase afektivne reakcije koje su se desile
(sec¢anje na to kako smo se osecali nakon napornog tr¢anja u tim patikama), a tako-
de i tumacenje ovih afektivnih reakcija (opustenost i zadovoljstvo). Struktura znanja
takode sadrzi i proizvedeno (proceduralno) znanje (npr. ,,Da bismo lakse tréali, dobro
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Slika 35. Primer asocijativhe mreze znanja za Najk patike

Dobra vrednost Ljubazan Poslednje
za novac prodavac snizenje

Dugo se nose ,Delta sport”

prodajni objekat

Boja
Cena (Osecate se lagano
Mogu da se nose| dok trcite
uz dzins ) . Lagane
Lepo izgledaju
Jastucasti
Swoosh NIKE . ulosci
simbol Patike za tréanje
SE,?:‘Z“' Izdrzljivost
Dobra
Nositi ¢arape sa Kako da se ravnoteza

lakse trci

jastucic¢ima

Osecanje nakon
dugog, napornog
tréanja

Cvrsto stegnuti
pertle

Nema bolova Umor Ponos
u kolenima

Opustenost

Izvor: Peter, P. and Olson, J. (1996) Consumer behavior and marketing strategy. 4™ edition,
New York, The McGraw-Hill Inc., str. 68.

je da nosimo i carape sa jastucicima.) i povezano semanticko znanje o ishodima ovog
ponasanja. Moze da se primeti da je znanje o konkretnom brendu povezano i sa vi$im
nivoima znanja potro$aca o proizvodu - klasi i formi. Pored toga, ovo znanje se moze
povezati sa znanjem o konkurentskim brendovima i bilo ¢im $to u nekoj situaciji
moze biti povezano sa brendom.

Najsitnije jedinice asocijativne strukture znanja, kao $to su reci, slike ili verovanja o
brendu, ¢ine ,,¢vorove®. Oni se povezuju sa drugim takvim jedinicama i proizvode
znacenja i vide strukture znanja, tj. $eme i skripte kao njihove skupove, da bi sve to
zajedno ¢inilo mreZu znanja o brendu. Marketinskim terminima receno, takva mreza
ili asocijativna struktura ¢ini imidz odredenog brenda, kao svega onoga $to potrosac
percipira o brendu ili preduze¢u. Kao §to smo prethodno naveli, li¢cnost brenda je
sastavni deo celokupnog imidza, odnosno asocijativne strukture znanja o brendu. Iz
strategijske perspektive posmatrano, $to je vise ovakvih ¢vorova povezano u mislima
potro$aca, to odredeni brend ima potpunije izgraden imidz. Ako su takve asocijacije
pozitivne uopsteno na ciljnom trzistu, po pravilu je re¢ o jakoj trzi$noj poziciji bren-
da ili preduzeéa (Korchia, 2006).
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Treba takode ista¢i da za sve brendove nisu znacajne iste asocijacije i one razli¢ito
doprinose stvaranju li¢nosti brenda kao dela asocijativne strukture znanja o brendu.
Za neke brendove, kao $to je npr. Milka ¢okolada, dozivljaj proizvodaca Kraft za vedi-
nu potrosaca je nebitna, dok je zamisljeni potrosac glavni izvor percepcija o brendu.
Za druge proizvode, kao npr. Soni televizor, dozivljaj zamisljenog potro$aca moze
imati manji znacaj, dok je dozivljaj proizvodaca i pojedinih atributa proizvoda jako
bitna. Malo studija se bavilo time kako razli¢iti elementi oglagavanja uticu na licnost
brenda. Hejs et al. (eng. Hayes) (2008) u svojoj studiji su se bavili uticajem tri vrste
asocijacija na stvaranje licnosti brenda tj. uticajem koporativnih asocijacija, atributa
proizvoda i asocija vezanih za zamisljenog potrosaca. Studija pokazuje najveci uticaj
zamisljenog potro$aca na kreiranje licnosti brenda. To potvrduje pretpostavke dru-
gih istrazivaca (Plummer, 2000; Aaker, 1996, Biel, 1992) o tome §ta su osnovni uzroci
ovog uticaja:

1) Potrosaci mogu da prenose li¢ne osobine sa korisnika na brend, dok druge brend
asocijacije zahtevaju od potrosaca da donosi zakljucke o li¢cnim osobinama bren-
da, tj. da vise razmisljaju.

2) Potrosaci cesto koriste brendove kao sredstvo licnog izrazavanja, tako da zamislje-
ni potro$a¢ povezan sa brendovima pomaze potro$ac¢ima da utvrde i odaberu one
brendove koji imaju osobine koje pojedinac Zeli da pokaze ostalima kao njemu
svojstvene;

3) Mnogo apstraktnije brend asocijacije, kao $to je zamisljeni potrosac, imaju veci
uticaj na oblikovanje opazanja li¢nosti brenda, nego opipljivi atributi koji kao aso-
cijacije imaju nizi nivo apstrakcije.

Korporativne asocijacije su kognitivne asocijacije vezane za preduzece i one predsta-
vljaju osnovu korporativnog imidza. Kada su korporativne asocijacije takve da uka-
zuju na ljudske osobine vezane za brend, one znatno mogu uticati na dozivljaj licnosti
brenda (Keller and Richey, 2006). Primera radi, li¢cnost nemackog brenda kao $to je
Mercedes pokriva i opazene karakteristike nemaca kao ljudi (npr. preciznost, ozbilj-
nost, naporan rad). Isto tako, svetski prepoznatljiv proizvodac i distributer premium
sladoleda i jogurta Ben & Jerry’s, koji ima veliko uces¢e u drustveno odgovornim
aktivnostima, stvara kod potrosaca asocijacije briznosti i posvecenosti, kao ljudskih
osobina (Hayes et al., 2008). Sto se ti¢e konkretnih atributa proizvoda, studija nije
pokazala njihov znacajan uticaj na oblikovanje percepcije licnosti brenda, medutim,
isti¢e se njihov pokretacki impuls u formiranja lanca sredstava ka cilju, odnosno,
kao manje apstraktnih asocijacija koje ¢ine podlogu za oblikovanje asocijacija na ap-
straktnijem nivou.
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UTVRPIVANJE, ODRZAVANJE | AKTIVIRANJE VEZA
U MEMORIJI POTROSACA

Pored toga $to se gradi, imidz brenda treba i odrzavati. Vremenom izgradene asoci-
jacije o brendu mogu pasti u zaborav ili biti ,,izgurane® zbog agresivne komunikacije
konkurenata. Stoga u dugom roku, marketing strategija pred sebe treba da postavi
dva vazna cilja (Ouwerslot & Tudorica, 2001):

o Da utvrdi i odrzava veze izmedu brenda i drugih pozitivnih ¢vorova u memo-
riji;
« Daaktivira ove veze kada su vec¢ utvrdene.

Najvazniji element u utvrdivanju ovih veza predstavlja iskustvo sa brendom, ali u
odrzavanju i aktiviranju pozitivnih veza klju¢nu ulogu igra oglasavanje. Naravno,
uloga nije zanemariva ni prilikom utvrdivanja ovih veza, pogotovo kod proizvoda
kod kojih se oglasavanje koristi kao osnovno sredstvo pozicioniranja (npr. $amponi,
higijenski ulosci itd.).

U YOIV N W WeTo ) ¥\ N\ RIRY¥FY Osnovna pretpostavka izgradnje imi-

dzaili¢nosti brenda jeste da njegovo ime dospe u dugoro¢nu memoriju potrosaca, tj.
da bude nauc¢eno. Medutim, postoji jedna velika prepreka u nastojanju da se potrosac
necemu nauci, bez obzira na to da li se kao osnovno sredstvo koristilo oglasavanje
ili neko drugo sredstvo. Memorija potrosaca je ogranicena. Ovo ogranicenje je kako
prirodno, tako i namerno. Figurativno receno, to znaci da potro$a¢ odbija otvara-
nje novih fajlova, a takode i primanje informacija u postojece fajlove sopstvene baze
podataka, jer bi na taj nacin sam sebi otezao snalazenje u istoj. Potrosaci retko kad
mogu da drze vi$e od sedam imena brendova u jednom fajlu - mnogo ¢es¢e jedno
ili dva. Druge odbacuju ili smestaju u neke druge fajlove koji su ,,manje vazni®, posto
potrosa¢ ima odredene kriterijume pri rangiranju primljenih podataka, kao $to su
cena, kvalitet, vaznost, prestiz, karakteristike, neka kombinacija kriterijuma i sl. Rajs i
Traut (1982), tzv. sveci pozicioniranja, svojevremeno su tvrdili da su ,, potrosaci skloni
da pamte i rangiraju brendove u obliku lestvica“(s.121). To bi znacilo da se na vrhu
lestvice nalazi brend koji najvise preferiraju, a onda svi ostali, opadaju¢im redosle-
dom prema preferenciji, $to se na trzistu odslikavalo i u obimu prodaje (Kotler, 1997).
Ovaj pojam vrlo ¢esto se pominje u literaturi, jo$ od vremena kada je nastao, mada se
danas kritikuje, u smislu da su potrosaci ,lestvicu® zamenili percepcijom brendova
u smislu ,,pariteta®, $to znaci da mnoge brendove smatraju istovrsnim (Peter & Olson,
1996). To znaci da potro$aci sve viSe umesto jako preferiranih brendova, kupuju neki
iz skupa prihvatljivih. Medutim, bez obzira na to da li se radi o ,,lestvici“ ili ,,paritetu’,
pokazalo se da su na boljim pozicijama u mislima potro$aca upravo oni brendovi za
koje su korisc¢ene jace ili domisljatije marketinske aktivnosti. Najveci svetski brendo-
vi su i najvedi oglasivaci (Bovee et al., 1995). To su ujedno i brendovi sa najja¢im imi-
dZom i najjasnije izgradenom li¢no$¢u, jer o njima potrosa¢ zna mnogo vise nego u
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ostalima. Takvi brendovi koji su se ,,usidrili“ u mislima potro$aca predstavljaju veliku
barijeru za prodor drugih brendova na trziste. Npr., kada bi neko zahtevao od nas da
navedemo imena brendova patika koje nam prve padnu na pamet, tu ¢e sigurno da
se nadu Najk, Adidas, Ribok ili neki drugi brend, u zavisnosti od potrosaca. Ako po-
trosac upotrebi ve¢i kognitivni napor, mozda se seti i nekih drugih brendova, dok se
nekih, iako je ¢uo za njih i ¢ak ih primio u dugotrajnu memoriju nikad nece ni setiti,
jer su negde potisnuti. Generalno, medu prvima koji padaju na pamet su brendovi
koji su najpoznatiji.

Kako navodi Rajagopal (2006) ,pozitivho oglasavanje i komunikacija pomazu u
izgradnji i ,odgoju“ licnosti brenda, koje je danas veoma vazno za pozicioniranje
na konkurentskom trzistu, jer potrosac u velikom broju slucajeva traga za bren-
dovima koji mogu da odraze odredeni oblik njegovog licnog koncepta“ (s.56).

Medutim, nije dovoljno samo ,ubrizgati“ ime brenda ili neku drugu informaciju o
brendu u memoriju potrosaca, jer u tom slucaju ¢e se odredeno vreme odrzati i po-
tisnuti. To je samo pocetak izgradnje imidza i li¢nosti brenda, koji podrazumevaju
postepeno stvaranje asocijativne mreze znanja o brendu. Vazno je stalnim marke-
tingkim komunikacijama stvarati ¢vorove i povezivati ih na odgovaraju¢i nacin, te
vremenom ojacavati tu strukturu. Kao §to smo ve¢ istakli, marketinske komunikacije
i oglasavanje treba da daju potrosacu smernice kako da povezuju ¢vorove i dozi-
ve imidz i li¢nost brenda $to blize Zeljenom. S obzirom na to da potrosa¢i mnogo
lake pamte slike i simbole, oni se neretko koriste kao pocetni ¢vorovi oko kojih se
stvaraju ostale asocijacije. To mogu biti npr. brend karakteri (Marlboro Men, Ronald
Mek Donald, Mr Proper), poznate li¢nosti koje promovisu brend, slogani (,,Just do
it), karakteristi¢ni logotipi (Epl), pa ¢ak i element koji koristi neko drugo ¢ovekovo
¢ulo, kao $to je npr. dzingl (koji se ucestalo koristi u oglasavanju) ili ¢ak izazivanje
asocijacije sa nekim mirisom. Isto tako, ,ponasanje“ brenda na drustvenim mrezama
takode utic¢e na stvaranje licnosti brenda. Primera radi, nereagovanje na komentare
korisnika moze dovesti do stvaranje negativnih stavova i percepcije brenda kao ,,ne-
ljubaznog® ili ,,neodgovornog® Vrlo vazno je i da se nalozi na drustvenim mrezama
vode profesionalno, jer zbog mogucnosti deljenja sadrzaja sve $to je negativno moze
da se prosiri munjevitom brzinom sa milionima potrosaca, a eventualni incidenti
se vrlo rado ubacuju u ,,najnovije vesti“. Treba zapamtiti — pojavljivanje brenda na
internetu, bez obzira da li je re¢ o sopstvenim, zasluzenim ili pla¢enim medijima,
predstavlja jedan od najzivljih aspekata li¢nosti brenda, a samim tim u velikoj meri
uti¢e na njen dozivljaj.

Lindstrom (2005) preporucuje kori$¢enje tehnika viSesenzornog brendinga pri stva-
ranju imidZa brenda. Sto je vise ovih veza, §to su bolje povezane i pozitivnije, to je
¢vrd¢i imidz brenda. Vazno je uoditi znacaj stvaranja licnosti brenda pri izgradnji
imidza, jer se pomocu nje kreira brza i bolja spona sa potro$acem, tj. koristi se pre-
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¢ica pri stvaranju dugoro¢nog odnosa izmedu potrosaca i brenda. Medutim, da bi se
ovaj odnos odrzao, licnost brenda je potrebno azurirati u odredenim vremenskim
intervalima, da bi ona ostala savremena i znacajna za potrosaca (Huang, 2009). Profil
ciljne grupe prema li¢nim osobinama, odnosno li¢cnom konceptu, moze vremenom
da se promeni pod uticajem kulturnih i ekonomskih promena, izloZenosti pojedinim
medijima i komunikacijama itd. Stoga je bitno li¢nost brenda uciniti odrzivom i Ze-
ljenom za potrosace, u ¢emu oglasavanje ima nezamenljivu ulogu. Problem nastaje
kada imidz i licnost brenda nisu u skladu sa onim $to potrosaci zele. Stoga je vazno
utvrditi postojec¢u licnost brenda i nastojati je izmeniti na takav nac¢in da bude u
skladu sa potrosacevim licnim imidZom. Primera radi, brend koji se dozivljava kao
»stariji“ ne moze apelovati dobro na mladu ciljnu grupu. IMB je dugo imao taj pro-
blem, te je doslo do potpunog zaokreta u komunikaciji brenda da bi se isti podmladio
i u¢inio savremenijim (Meenagham, 1995).

Dakle, asocijativna struktura znanja o brendu gradi se vremenom i nju treba odrza-
vati. Tzv. ponavljaju¢im oglagavanjem ove veze se odrzavaju i pojacavaju da ne bi bile
zaboravljene. Uobicajena preporuka jeste da se tezi doslednosti marketinskih komu-
nikacija, upravo iz razloga da bi se kreirao stabilan imidz i pozicija brenda u dugom
roku. Medutim, $to se tice pravila doslednosti, postoji odredena razlika izmedu bren-
dova koji su ve¢ utvrdeni, tj. sa kojima su potro$aci upoznati i onih brendova koji su
jos u procesu izgradnje, tj. nepoznatih brendova. Ova razlika moze da se posmatra na
sledeci nacin: ,,Sta bi bilo kada bi se za odredeni brend pokrenula kampanja koja u veli-
koj meri odskace od uobicajenog komunikacionog koncepta?“ Neprekidno ponavljanje
istih tema potro$acima postaje dosadno, reklame postaju pohabane i potrosaci ih
gotovo uopste ne primecuju. Medutim, pokazalo se da je efekat ove ,nepodudarno-
sti“ razli¢it za poznate i nepoznate brendove (dopunjeno prema Lange and Dahlen,
2003):

« Nepoznati brendovi - U ovom slucaju, kod potrosaca jo$ uvek nije izgradena
$ema o brendu, tako da je potrebna dalja podrska marketinskih komunikacija da
bi se ona izgradila i utvrdila. Dok je §ema jo$ uvek nestabilna, nedosledna ko-
munikacija bi kod potro$aca stvorila zbrku, te bi usporavala ili ¢ak onemogucila
stabilizovanje asocijacija o brendu uopste. Stoga je u ovom slucaju oglasavanje i
ostale marketinske komunikacije potrebno usmeriti na utvrdivanje brenda (nje-
govog imidza i li¢nosti), tj. na stvaranje asocijativne mreze znanja o brendu koja
¢e omoguciti dalje skladistenje i opozivanje informacija, te se preporucuje kori-
$¢enje ,podudarnih komunikacija®“

« Familijarni brendovi - U ovom sluc¢aju, brendovi mogu ¢ak ste¢i korist od ogla-
$avanja koje povremeno prelomi doslednost, tj. koris¢enjem oglasa koji su nepo-
dudarni sa asocijacijama koje potrosa¢ ima o brendu. Na taj nacin se revitalizu-
je brend i umanjuje pohabanost oglasavanja tj. zamor potro$aca istim temama.
Osnovna verovanja ¢ak mogu da se ucvrste, a dopadljivost poznatog brenda da
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se poveca, a da uopste ne dode do ugrozavanja doslednog koncepta brenda i nje-
govog imidza. Ovo se desava iz razloga §to potrosaci ve¢ imaju izgraden odnos i
sofisticiranu $emu o brendu, tako da se uvek drze tog ustanovljenog pogleda, a ne-
podudarno oglasavanje ¢ini samo osveZenje, a ne zbrku, kao $to je to slucaj sa ne-
poznatim brendovima. Primera radi, kod Koka-Kole je nakon dugo godina doslo
do odredene izmene u celokupnom komunikacionom pristupu, uz istovremenu
blagu izmenu elemenata identiteta i to u svrhu podmladivanja brenda, uklju¢ujudi
i aspekte njegove licnosti. Nakon sedmogodisnje globalne kampanje po sloganom
»Otvori za radost (Open Happiness) koja je u velikoj meri osvezila imidz ovog
brenda, u januaru 2016. godine, Koka-Kola je najavila novu globalnu kampanju
pod sloganom ,,Okusi osecaje” (Taste the Feeling), koja je dosla zajedno sa pro-
menom rukovodstva u marketing sektoru koje ima nesto drugacije razmisljanje
(Moye, 2016). Za razliku od ranije kampanje, ovom kampanjom objedinjeno ¢e
se promovisati glavni brend sa ekstenzijama (Coca-Cola, Coca-Cola Zero, Coca-
-Cola Light), tj. primenjuje se pristup ,,jednog brenda“ Pored toga, brend se opet
vraca svojim bazi¢nim vrednostima, stavlja u fokus proizvod i uzivanje u ispija-
nju proizvoda. Kako se radi o ve¢ dobro utvrdenom brendu u mislima potrosaca,
promena teme je osvezenje, a ne nesto $to narusava brend ekviti, jer su osnovni
principi ostali isti. Ovo moZemo da uporedimo sa dobro poznatim neuspelim po-
tezom New Coke®, kada je upravo narusen jedan od osnovnih principa tj. jedna
od klju¢nih vrednosti brenda (Coomber, 2002). Kako klju¢ne vrednosti predsta-
vljaju osnovu na kojoj se gradi asocijativna struktura znanja o brendu, njihovo
ugrozavanje moze da uti¢e na ugrozavanje citave strukture tj. clokupnog imidza
brenda, $to se u ovom slucaju i desilo. U smislu stvaranja li¢nosti brenda, Najk je
nakon dugo vremena kori$¢enja Majkl DZordana kao jedinog promotera, osvezio
brend novim poznatim li¢cnostima. Medutim, karakterne osobine i vrednosti no-
vih li¢nosti su ostale u skladu sa osnovnim vrednostima i li¢cno$¢u Najk brenda.
Tac¢nije, uvek je re¢ o harizmati¢nim li¢nostima.

6 Potez koji je preduzela Koka-Kola 1958. godine smatra se jednim od najve¢ih marketinskih proma-
$aja svih vremena. Te godine, Koka-Kola je objavila informaciju da je promenjen tradicionalni Kola
recepta sa novim - ,,New Coke®. Detaljnim preliminarnim istraZivanjem zaista je otkriveno da vecina
potro$aca preferira taj novi recept, $to se ukusa tice. Bio je, kako su naveli, meksi, sladi i bolji od
stare verzije. Medutim, to je bila velika strateska greska. Kao prvo, stara verzija se prodavala u mili-
onima svakog dana u nedelji. Ovaj potez doveo je do toga da neprikosnovenu Koka-Kolu potrosaci
odjednom dozivljavaju kao slabu. Pored toga, proizvodnja pi¢a pod imenom ,,New Coke® potpuno je
odvojila ovaj novi proizvod od vrednosti na kojima se zasnivao ovaj brend, a to su tradicija i autentic-
nost. Koka-Kola se tada suo¢ila sa ogromnim problemima. Shvativsi da je takav potez izazvao pravu
katastrofu, potpuno se odustalo od daljih napora u tom pravcu i doslo je do povratka na stare staze, te
je nakon 90 dana ponovo predstavljena originalna Koka-Kola. Ovo je bila prava lekcija o tome koliko
je bitno odrzavanje osnovnih vrednosti na kojima se zasniva brend i koliko katastrofalne posledice
moze da izazove prekidanje veze izmedu tih dobro utvrdenih vrednosti i brenda.
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Treba takode ista¢i da znanje potrosaca nije stati¢no, ve¢ (Ambler & Styles, 1997,
str.222):

+ Raste - u¢enjem se dodaju nova znanja, znacenja i verovanja.

« Vremenom se podesava - kako potrosaci sticu iskustvo, struktura znanja o bren-
du postaje sve veca i slozenija, te u jednoj tacki potrosa¢i mogu jednostavno da je
podese, da bi je ucinili preciznijom, a sa druge strane uopstenijom.

 Restruktuira se - $to ukljucuje izmenu ¢itavih asocijativnih mreza znanja, a moze
ukljuciti kreiranje potpuno novih i/ili reorganizovanje starih struktura znacenja.

Za razliku od uvecéavanja i povremenog podesavanaja znanja, koji se prakti¢no auto-
matski desavaju (bez veceg kognitivnog napora ili svesnosti), restruktuiranje uglav-
nom ukljucuje veliki kognitivni napor, dosta razmisljanja i rasudivanja. Medutim,
ovaj proces se retko de$ava. Primera radi, veliki broj potrosaca restruktuirao je svoje
znanje o tehnikama kuvanja kada su pocele da se koriste mikrotalasne peci. Oglasa-
vanje u najvecem broju slu¢ajeva ima ulogu samo u porastu i podesavanju znanja,
mada je i ono u odredenim slu¢ajevima imalo dodira sa tzv. diskontinuelnim inova-
cijama koje mogu da uti¢u na restruktuiranje znanja. Primera radi, pojavom MTV-a
je doslo do revolucije i potpuno drugacijeg gledanja na reklame i brendove uopste.

UGN DTN RIR UYL MY ¥4 Pri ocenjivanju odredenog brenda, potro-

$a¢ aktivira neke informacije ili njihove delove iz dugoro¢ne memorije (Assael, 1992).
Ono $to je karakteristi¢no za oglagavanje jeste to da su pocetno procesiranje poruke
i kupovina brenda obi¢no vremenski odvojeni, za razliku od ostalih komunikacija
(npr. unapredenja prodaje i licne prodaje). Kako se veliki broj kupovnih odluka do-
nosi na mestu prodaje, te$koce sa prise¢anjem mogu da ugroze efektivnost oglasava-
nja. Kako tvrdi Keler (1991), potrebno je ¢initi dodatne napore da tzv. komunikacioni
efekat skladi$ten u memoriji potrosaca utice na kupovne odluke, a pre svega, da se
brend uopste nade u setu alternativa pri kupovini. Autor posmatra komunikacioni
efekat u smislu desifrovanja oglasnih poruka, tako da isti ukljucuje:

 Informacije koje se odnose na izvodenje poruke i tvrdnje o brendu iz poruke;
o Afektivne i kognitivne reakcije na te informacije.

Drugacije receno, ,komunikacioni efekat ¢ini sve $to potrosac Cuje, vidi, nauci, pomi-
sli ili oseti za vreme izlozenosti oglasavanju“ (Keller,1991, str. 44). Takve informacije
uti¢u na asocijativnu strukturu znanja o brendu, a s obzirom na to da uti¢u na ku-
povne odluke, potrebno ih je aktivirati, tj. opozvati iz memorije. Ponavljajuce ogla-
$avanje, osim $to utvrduje veze u asocijativnoj strukturi znanja o brendu, omogucuje
i poboljsava opoziv informacija koje su u njoj sadrzane. Time se stalno podsecaju
potrosaci na pozitivne veze sa brendom i na taj nacin se ojacavaju imidz i licnost
brenda. Medutim, kod aktiviranja ovih informacija i veza, vaznu ulogu imaju inte-
grisane marketinske komunikacije (npr. pakovanje moze da nas podseti na nesto $to
smo videli u oglasnim porukama).
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Opozivost svih informacija nije ista. Psiholozi tvrde da informacije ne mogu biti iz-
gubljene kada udu u dugoroénu memoriju, ve¢ samo negde potisnute (Assael, 1992).
To se ¢ak desava i sa ve¢ stvorenim vezama izmedu pojedinih ¢vorova. Potiskivanje
moze biti izazvano zaboravljanjem, poremecajem ili odumiranjem (gasenjem) poje-
dinih informacija ili veza. Vazan memorijski princip jeste da informacije mogu biti
raspolozive u dugoro¢noj memoriji (potencijalno opozive), ali mogu biti nepristu-
pacne (onemogucene za opoziv) bez odgovarajuceg opozivnog znaka. Verovatnoca
opozivanja tj. povlacenja informacija iz dugoro¢ne memorije povecava se ukoliko se
potrosacu da neki znak za opoziv. Ne znaci samo da ime brenda sluzi kao opozivni
znak. Potro$aceva $ema ili neki njen deo moze biti aktiviran i pomocu necega pove-
zanog sa brendom - npr. pomocu slike Big Meka moze se opozvati brend McDonald’s
iz memorije potrosaca. Isto tako, ukoliko je stvorena jaka veza izmedu poznate li¢-
nosti i brenda, pomocu li¢nosti moze biti opozvan i brend iz memorije potrosaca.
Naravno, ovo ne moze da se desi kod svih brendova, jer to zavisi od jacine veza koje
su skladitene u memoriji.

Oglasavanjem se mogu aktivirati razlic¢iti ¢vorovi, odnosno veze. Prema ,,principu
podudarnosti opozivnog znaka®, verovatnije je da dode do uspesnog opoziva komu-
nikacionog efekta iz memorije potrosaca ukoliko je tip informacija koji je sadrzan u
opozivnom znaku podudaran sa tipom informacija koje su prethodno, za vreme pro-
cesa desifrovanja odredene komunikacije, skladistene u memoriji potrosaca (Keller,
1991). Opozivnim znakom ne moze biti opozvano nesto $to potro$a¢ nema u me-
moriji i o tome treba da se vodi ra¢una, kao i o prirodi veza koje postoje u memoriji.
Kod oglasavanja, ciljevi procesiranja poruke mogu biti razli¢iti, $to utice i na to $ta ce
se naci u memoriji potrosaca i $ta e se kasnije moci opozvati. Tako potrosaci mogu
procesirati poruku sa ciljem:

o Ocene poruke - $to znaci da potrosaci procenjuju da li im se svida ili ne svida
izvodenje poruke i to kako su tvrdnje o brendu predstavljene, ali u kreativnom
smislu. To znaci da kod ovih potrosaca iz memorije mogu biti aktivirane samo
informacije koje se odnose na procenu izvodenja oglasa i znanje koje je povezano
sa tom procenom. Opozivni znaci u ovom slu¢aju mogu biti verbalne ili vizuelne
informacije koje su sadrzane u oglasu.

o Ocene brenda - $to znaci da potrosaci procenjuju da li im se svida oglasavani
brend i pri tome koriste sopstveno znanje o kategoriji proizvoda. Medutim i samo
izvodenje oglasa moze imati uticaja na ovu procenu, pogotovo ako potrosac¢ ne
poseduje dovoljno odgovarajuceg znanja da proceni brend, $to znaci da se i ove
informacije skladiste i mogu biti opozvane. U ovom slucaju, opozivni znaci mogu
biti informacije o atributima i koristima sadrzane u oglasu, kao i verbalne i vizu-
elne informacije.
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Oglasivaci treba da vode rac¢una o ,efektu superiornosti slike®, $to znaci da se iz me-
morije mnogo lakse opozivaju slike nego re¢i (Unnava and Burkrant, 1991). Ovo
je povezano sa $ifrovanjem i desifrovanjem komunikacija. Prema ,,modelu dualnog
kodiranja slike se u memoriji potrosaca desifruju kao zamisljeni kodovi tj. slikoviti
kodovi, a reci kao verbalni kodovi. Pored toga slike se vi$e spontano i mnogo brze
lepe u memoriju, nego $to re¢i mogu da budu zamisljene. Takode, slike sadrze mnogo
toga $to osim celine moze da stvori i zasebne kodove, a mogu ¢ak da stvore i verbal-
ni kod (3to znac¢i da mogu imati dualni kod: verbalni i vizuelni). Sto je vise kodova
stvoreno, to ima vi$e ruta za opoziv, a verovatnoca opozivanja se direktno povecava
sa povecanjem tog broja. Medutim, to ne znaci da reci pored slika nemaju nikakvu
$ansu. Recimo, neke re¢i mnogo lakse stvaraju sliku u mislima potrosaca nego neke
druge re¢i, kao $to npr. re¢ ,,stolica“ mnogo lakse stvara sliku nego rec ,,sloboda® Ta
verovatnoca izazivanja slike u ne¢ijim mislima kada se pro¢ita ili ¢uje neka re¢, nazi-
va se ,slikovita vrednost reéi

Vedi broj studija potvrdio je da se slikovitije re¢i mnogo bolje pamte nego manje
slikovite reci, iz razloga $to se formira dualni kod (Morris, 2009). Medutim, ni one
manje slikovite re¢i nisu osudene na neuspeh. Setimo se bilo koje reklame za $am-
pon za kosu. Uglavnom se pominju reci kao $to su bujnost, lepota, atraktivnost i sl.
Kako olaksati potrosacu da zamisli takve reci? ReSenje je kombinovanje sa slikom, jer
se u ovakvim sluc¢ajevima dualni kod verovatno ne bi spontano stvorio. Na navede-
nom primeru, sve atributivne informacije obi¢no se odslikaju u liku neke Zene, koja
predstavlja sve §to treba da zamisli potro$ac, a pomocu personalizacije se informacije
mnogo lakse pamte.

Veci broj ruta za opoziv informacija o brendu moze biti stvoren na jo$ jedan nacin.
Prema ,,hipotezi promenljivog Sifrovanja“, predstavljanje istih informacija u razli-
¢itim kontekstima omogucuje stvaranje viSe opozivnih ruta iz memorije potrosaca
(Unnava & Burkant, 1991). Npr. kada se neki brend piva predstavi u kontekstu zabave
vs. fudbalske utakmice, poruka e biti razli¢ito desifrovana kod potrosac¢a. Saglasno
navedenoj hipotezi, alternativno deifrovanje odnosi se na razli¢itu paznju subjekta.
Naime, kada je subjekat izlozen identi¢noj informaciji koja se ponavlja u istom kon-
tekstu, nivo paznje sa daljim izlaganjem opada, jer ljudi prepoznaju informaciju kao
istu, $to umanjuje motivaciju da se informacija procesira ponovo. Nasuprot tome,
izmena konteksta prezentovanja informacije moze odrzati paznju subjekta zbog opa-
zenih novina. Brojne studije su ovakve tvrdnje i dokazale. Razli¢ite verzije iste vrste
asocijacija o brendu koje su predstavljene oglasavanjem (npr. poslovan zamisljeni
korisnik vs. zamisljeni korisnik za vreme obavljanja sportskih aktivnosti) rezultuju
razli¢itim rangiranjem pojedinih dimenzija licnosti brenda, o ¢emu je potrebno vo-
diti ra¢una (Hayes et al., 2008). Prednost oglasavanja, u poredenju sa ostalim mar-
ketingkim sredstvima, upravo je u tome §to se razli¢ite brend asocijacije mogu lako
kombinovati i menjati, da bi se izazvala Zeljena reakcija potrosaca.
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Dosta paznje privukao je jos$ jedan aspekt povezan sa izvodenjem oglasnih poruka, tj.
afektivne ili emotivne reakcije potrosaca izazvane porukama. Istrazivanje ,,stanjem-
-zavisnog ucenja“ pokazalo je da podudarnost izmedu afektivnog stanja u vreme de-
$ifrovanja informacija i stanja za vreme njihovog opozivanja, moze navedeni proces
olaksati (Batra and Stayman, 1991). Oglasavanje koje uspe da poveze odredeno afek-
tivno stanje sa imenom brenda, povecava pristupa¢nost tj. opoziv sa brendom pove-
zanog afekta za vreme kasnijih izlaganja imenu brenda. Medutim, efekat opozvanog
afekta na izbor brenda ve¢i je u uslovima niske, nasuprot visokoj uklju¢enosti po-
trosaca, jer u uslovima visoke uklju¢enosti razmatranje atributa brenda, pribavljanje
dodatnih informacija i povlacenje drugog odgovarajuceg znanja uglavnom predsta-
vljaju vaznije kriterijume u odlucivanju, nego sto je to Cisto afektivno stanje.

Sprovedena su mnogobrojna istrazivanja o tome kolika je uloga afektivnog i kognitiv-
nog sistema pri procesiranju i reagovanju na oglasavanje. To je rezultovalo razli¢itim
teorijama, u kojima kognicija i afekt imaju razlic¢ite uloge. Ove teorije uklju¢uju (Va-
kratsas ¢ Ambler, 1999, str.26):

1) Teorije kognitivnog procesiranja - prema kojima se oglasavanje procesira samo
putem kognitivnog sistema;

2) Teorije cistog afektivnog procesiranja — koje vrlo malo ili uopste ne ukljucuju
kogniciju;

3) Teorije kognitivno-afektivnog procesiranja oglasa.

Afekt i kognicija su u stvari dve vrste internih psihologkih odgovora na stimulanse
iz okruzenja, tj. na ono $to ljudi osecaju (afekt) i misle (kognicija). Prema tzv. ABC
modelu (A-Affect, B-Behavior, C-cognition), afekt i kognicija su, pored ponasanja,
sastavne komponente stava (Peter and Olson, 1996). I afektivni i kognitivni sistem
istovremeno su aktivni u svakom okruzenju, ali obi¢no jedan dominira. Stvaranje
imidza brenda zasniva se na doziranju afekta i kognicije, $to zavisi od prirode samog
brenda. Afektivne reakcije posebno su vazne kod osecajnih proizvoda (npr. parfemi,
odredena pica, sportski automobili itd.), dok su kognitivne reakcije vazne kod skupih
i slozenih proizvoda (Aggarwal, 2004). Iako se li¢nost brenda smatra simbolickom
dimenzijom (Ouwerslot ¢ Tudorica, 2001), njeno formiranje u mislima potrosaca
podrazumeva ukljucivanje i kognitivnog i afektivnog sistema. Naime, ¢esto je nemo-
guce izolovati uklju¢ivanje samo jednog sistema. Primera radi, oglas sa vi$e informa-
tivnom porukom moze aktivirati kognitivni sistem, ali takode moze uticati i na afek-
tivni sistem, jer oglas moze da se dozivi kao dosadan. Isto tako, oglasi koji uklju¢uju
vi$e emotivni sadrzaj, takode mogu aktivirati kognitivni sistem.

Tako se ¢esto ¢ini podela situacija prema pogodnosti primene racionalnih ili emoci-
onalnih apela u oglasavanju, istrazivanja su pokazala da oglasi podrzani emocional-
nim apelom uopsteno vode pozitivnijim afektivnim reakcijama u odnosu na neemo-
cionalne oglase (Guens and Pelsmacker, 1998). To posledi¢no dovodi najmanje do
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bolje prepoznatljivosti brenda i samog oglasa, bez obzira na nacin izvodenja (humor,
toplina itd.). Medutim, bitno je poznavati i potro§ace na koje su usmerene poruke.
Mur et al. (eng. Moore) (1995) u svojoj studiji su pokazali da se pojedinci razlikuju
prema ,jacini afekta“ (Al - Affect intensity), koji oznacava razliku u ja¢ini dozivlje-
nih emocija (uopsteno afekta). Pokazalo se da pojedinci sa visokim Al u odnosu
na one sa niskim, imaju ja¢u emocionalnu (afektivnu) reakciju na afektom vodene
stimuluse iz oglasavanja (bez obzira na to da li su pozitivni ili negativni), $to ima po-
sledi¢an uticaj na formiranje stava o brendu. To znaci da oglasom izazvane emocije
predstavljaju posrednicku promenljivu, tj. mehanizam uticaja afekta na stavove. Sa
druge strane, pokazalo se da ne postoji znacajna razlika u intenzitetu emocionalnog
odgovora izmedu pojedinaca sa visokim vs. niskim AI, kada su izloZeni oglasnim
porukama sa izrazitim racionalnim tj. neemocionalnim apelom.

3.2.3. Reakcija potrosaca na oglasavanje

Krajnja reakcija koju oglasivaci zele da postignu jeste odredeni vid ponasanja potro-
$aca - da potrosaci odaberu i kupe oglasavani brend i postanu mu lojalni (Peter and
Olson, 1996). Ova faza je klju¢na, jer pokazuje ispravnost marketinske strategije.

Medutim, pre nego $to komunikacije pomere potrosaca ka odredenoj reakciji, dolazi
do posrednih reakcija koje su povezane sa kreiranjem asocijacija i znanja potro$aca o
brendu. Freling et al. (2011) svojom studijom pokazuju da tri aspekta li¢nosti brenda,
koja se opazaju posredstvom komunikacionog apela, direktno i pozitivno uti¢u na
kupovne namere potrosaca:

« Povoljnost apela - nivo u kojem potrosaci pozitivno ocenjuju li¢nost brenda;

 Originalnost apela - nivo u kojem potrosaci dozivljavaju li¢cnost brenda kao ne-
obi¢nu i razli¢itu u odnosu na ostale brendove iz iste kategorije;

+ Jasnostapela - nivo u kojem je licnost brenda za potrosaca ocigledna i prepozna-
tljiva.

Isto tako, da bi doslo do kupovine, potrebno je da za to postoje i odredene moguéno-
sti kao $to su npr. raspolozivost proizvoda, nepostojanje finansijskih barijera, odgo-
varajuce usluge pre i posle kupovine i sl.

Nakon kupovine proizvoda uspostavlja se efektivan odnos izmedu potrosaca i bren-
da, a dolazi i do prenosenja i ugradivanja li¢nosti brenda u li¢ni koncept potrosaca
(Rajagopal, 2006). Ovo faza smatra se veoma vaznom, jer ona ima veliki uticaj na to
da li ¢e potrosac ponovo kupiti proizvod ili ne i kakva ¢e biti usmena propaganda.
Kroz prethodno izlaganje je dosta receno o tome $ta je uloga oglasavanja u nekim
narednim fazama, gde mozemo da uvrstimo i postkupovnu fazu. Treba imati u vidu
da je potrosac esto sklon da razmatra ishod svoje odluke nakon kupovine proizvoda
(Marici¢, 1999). Stoga u ovoj fazi kljuénu ulogu igra proizvod, dok su marketinske
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komunikacije podrska. Bez obzira na najbolje moguce oglasavanje koje se koristilo
za pomeranju potro$aca ka ¢inu kupovine, ukoliko proizvod ne zadovolji o¢ekivanja
potrosaca ne treba ni pokusavati problem rediti sa ,,jo$ oglasavanja®, jer osnovno $to
treba da se popravi jeste proizvod. U ovoj fazi ¢ak i pozitivan imidz brenda moze da
odigra negativnu ulogu. Naime, kada se u postkupovnoj fazi proizvod pokaze kao do-
bar, $to znaci da je zadovoljstvo potrosaca pozitivno, imidz brenda znacajno i pozitiv-
no utice na zadovoljstvo i ¢ak ga povecava. Medutim, u suprotnom slucaju pozitivan
imidz znacajno, ali negativno uti¢e na zadovoljstvo potrosaca i jos vie ga smanjuje.
To znaci da dodatno podsticajno oglaavanje moze samo jos vise da ,,razljuti potro-
$aca i utice na razarajuci efekat usmene propagande koja je uobicajena za ovu fazu.

Tacnije, postkupovnu fazu Cesto karakterise efekat poznat kao , kognitivna disonan-
ca“ (kao odredena vrsta nemira) koja oznacava preispitivanje potrosaca dali je doneo
pravu odluku, odnosno, da li je neka druga alternativa mozda bila bolji izbor (Mari-
¢ic, 1999). To je ¢esto podstaknuto misljenjima drugih ljudi, informacijama iz medjija,
pocetnim iskustvom u kori$¢enju, a nekad i bez konkretnog razloga. Ljudi nastoje da
opravdaju svoje ponasanje umanjujudi taj nesklad izmedu svog razmisljanja i real-
nosti. Potro§a¢ prvenstveno Zeli da sam sebi potvdi da je doneo dobru odluku, nego
da je pogresio u izboru. Istrazivanja su pokazala da su u ovoj borbi protiv nesklada
potrosaci skloni da ¢itaju i gledaju oglase za brendove koje su ve¢ kupili, pre nego za
neke potpuno nove ili konkurentske brenda (Arens, 1996). U ovoj fazi je potrosacu
potrebna podrska, tako da tzv. pojacavajuce oglasavanje (da je doneta prava odluka),
moze pomoc¢i u otklanjanju nastalog nesklada, ¢ime se uti¢e na ponovljenu kupovinu
u buduc¢nosti i stvaranje baze lojalnih potrosaca, a ujedno utvrduju imidz i li¢nost
brenda.

Uticaj oglasavanja na stvaranje licnosti brendova
mobilnih operatera u Srbiji

Starcevi¢ (2013b) je u svom istrazivanju o profilima li¢nosti brendova mobilnih ope-
ratera u Srbiji, kao jednu od hipoteza postavila da je opazanje i dozivljaj njihove li¢-
nosti pod uticajem nacina oglasavanja ovih brendova.

Kao $to je ve¢ navedeno, na dozivljaj licnosti brenda mogu uticati brojni posredni
¢inioci (zamisljeni potrosa¢, zaposleni, direktor ili vlasnik u slucaju strategije kor-
porativnog brendiranja, promoter brenda itd.) i neposredni ¢inioci (odlike proizvo-
da, kategorija kojoj brend pripada, ime brenda, logotip i simboli, na¢in oglasavanja,
cena, kanali distribucije itd.). S obzirom na to da je izmedu mobilnih operatera ve-
oma izraZzena borba za trzi$no ucesce, ovo je jedna od tri vodecée kategorije prema
visini ulaganja u oglasavanje. Samim tim, potro$aci su dosta izloZeni ovom obliku
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neposrednog uticaja na dozivljaj licnosti brenda. Pored toga, u oglasavanju i uopste
promotivnim aktivnostima, isti¢u se i elementi vizuelnog identiteta brenda kao $to su
logotip, slogan, kreirani likovi, zvani¢ne boje, odredena vrsta muzike ili dzingla (eng.
jingle) zatim, tu mogu da se pojave odredene poznate li¢nosti koje angazuje preduze-
¢e, odredena vrsta ,tipi¢nih korisnika® koji se predstavljaju oglasavanjem itd. Dakle,
postoji mnostvo razli¢itih elemenata koji se prepli¢u kroz oglasavanje i promotivne
aktivnosti brenda i koji mogu uticati na dozivljaj njihove licnosti. Iz tog razloga se
oglasavanje i smatra najdelotvornijm sredstvom za stvaranje li¢nosti brenda, jer kroz
sebe prepli¢e brojne druge elemente koji su u vezi sa brendom.

U svrhu potvrde ili obaranja ove hipoteze, bilo je neophodno da se sprovede od-
govarajuca analiza sadrzaja oglasavanja operatera, prvenstveno iz kreativnog ugla,
uklju¢ujuéi i razmatranje elemenata vizuelnog identiteta ovih brendova. Zeleli smo
da uporedimo koliko se u stvari oglasavanje zaista odslikava kroz to na koji nacin su
ispitanici doziveli licne osobine i ostale karakteristike li¢cnosti mobilnih operatera. U
razmatranje su ukljuceni TV spotovi, Stampani oglasi i bilbordi, elementi vizuelnog
identiteta operatera i dostupne informacije o promotivnim i sponzorskim aktivnosti-
ma operatera. Kao izvor podataka kori$cen je internet, kao i naruceni Stampani oglasi
iz prethodnih godina (AGB Nielsen Media Research — Srbija).

Treba napomenuti da je ovo istrazivanje sprovedeno krajem 2012. godine, dakle, pre
promene vizuelnog identiteta mobilnog operatera mts i inoviranog pristupa u komu-
nikaciji, $to je sprovedeno u toku 2015. godine. Isto tako, to je period kada oglasava-
nje na drustvenim mrezama jo$ uvek nije bilo toliko intenzivno.

Pre analize uticaja oglasavanja na percepciju licnosti mobilnih operatera, potrebno
je da se napravi mali osvrt na rezultate istrazivanja o utvrdenom profilu brendova
mobilnih operatera tj. da se na jednom mestu uporede operateri prema faktorima i
osobinama li¢nosti. Ukoliko su utvrdene statisticki znacajne razlike izmedu opera-
tera prema osobinama, u tabeli 17. je to navedeno. Pri tome su kod demografskih i
fizickih karakteristika navedeni odgovori koje je dao najveci broj ispitanika u uzorku.

Pri ovom istrazivanju ocekivano je da se u sluc¢aju operatera mts ispoljava snazan uti-
caj Telekoma Srbija, kako u smislu oglasavanja, tako i u smislu drzavnog nasleda ovog
preduzeca u o¢ima ispitanika, jer se u Srbiji Telekom i mts dozivljavaju kao ,,jedno’,
$to je u skladu i sa rezultatima drugih istrazivanja.

Pored toga, pri razmatranju uticaja oglasavanja na licnost brendova mobilnih opera-
tera, moramo imati u vidu da oglasavanje ne moze ispoljiti jednak uticaj na sve fak-
tore, odnosno osobine licnosti. Na neke ¢ak ne moze ni da ostvari uticaj. To mozemo
da objasnimo na jednostavnom primeru, ukoliko napravimo poredenje sa licno$¢u
¢oveka. Kada ocenjujemo poslovnu kompententnost, odnosno stru¢nost neke osobe,
na nasu ocenu sigurno ne uti¢e nacin oblacenja ili mastovitost te osobe, ve¢ nas is-
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Tabela 17. Sazetak rezultata istrazivanja o osobinama li¢nosti
mobilnih operatera

Odrednice licnosti

brenda

Telenor

Demografija

Fizicki izgled

ISKRENOST

Realna
Porodi¢na
Postena
Iskrena
Dobra
Vedra
Osedajna

Prijateljski naklonjena
UZBUDLJIVOST
Odvazna

Savremena, u trendu

Zanimljiva

Zivahna
Mladalackog duha

Mastovita

Originalna

Neobi¢na

Muskarac, sred-

njih godina, Zivi u
velikom ili srednjem
gradu, srednjeg
statusa, ima zavrsen

fakultet ili visu skolu.

Prosecnog izgleda

Muskarac, srednjih
godina, zivi u veli-
kom gradu, najurba-
niji od svih operate-
ra, srednjeg/viseg
statusa, ima zavrsen
fakultet, ima ambici-
ju za magistraturu i
doktorat.

Prose¢nog/priviac-
nog izgleda

Zena, mladih godina,
zivi u velikom gradu
(manje urbana od
Telenora), srednjeg
statusa, zavr$ena
visa Skola ili fakultet.

Prose¢nog/priviac-
nog izgleda

Nije znacajna razlika izmedu operatera prema osnovnom fakto-
ru, sva tri operatera se dozivljavaju kao relativno iskrene osobe,
takode na nivou sektora telekomunikacija

mts i Telenor su znacajno realnije osobe od Vip-a.

mts je znacajno vise okrenut porodici od Telenora i Vip-a.

Nema znacajne razlike.

Nema znacajne razlike.

Nema znacajne razlike.

Nema znacajne razlike.

Nema znacajne razlike.

mts i Vip su vise prijateljski naklonjene osobe od Telenora.

Postoje znacajne razlike izmedu operatera. Vip i Telenor se dozi-
vljavaju kao znacajno uzbudljivije osobe od mts-a.

Telenor je znacajno odvaznija osoba od mts-a i Vip-a

Telenor i Vip znacajno vise prate trendove od mts-a, tj. znac¢ajno

su savremenije.

Telenor i Vip su znac¢ajno zivahniji od mts-a.

Vip se dozivljava kao osoba sa najvise mladalackog duha, zatim
Telenor (znacajna razlika) i najmanje mts.

Telenor i Vip su znacajno mastovitije osobe od mts-a.

Telenor i Vip su znacajno originalnije osobe od mts-a.

Vip je znacajno neobic¢nija osoba od ostalih, zatim Telenor, a

znacajno manje mts
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Odrednice licnosti
Telenor

brenda

Postoje znacajne razlike izmedu sva tri operatera. Telenor je
KOMPETENTNOST znacajno kompetentnija osoba od mt:s-a, a Vip je znac¢ajno manje
kompetentan od Telenora i mts-a.

Pouzdana mts i Telenor su znacajno pouzdanije osobe od Vip-a.
Vredna, marljiva Telenor i mts su znacajno vrednije osobe od Vip-a.
Kompetentna Telenor i mts su znac¢ajno kompetentnije osobe od Vip-a.

. Telenor je znacajno uspesnija osoba od mt:s-a, a znacajno manje
Uspesna N L )

uspesan od njih je Vip.

Odgovorna Telenor i mt.s su znacajno odgovornije osobe.
Liderskih osobina Telenor ima znacajno izrazenije liderske osobine od mts-a i Vip-a.

Telenor je znacajno u sebe sigurnija osoba od mts-a, dok je od

e U SEloe njih Vip takode znac¢ajno manje siguran.

Telenor je najsofisticiraniji operater, sledi Vip (znacajna razlika), a

SelFlETlElRaNEEr zatim mts (takode znacajna razlika) .

Prefinjena, sofisticirana | Telenor je znacajno prefinjeniji od druga dva operatera.

Sarmantna Vip i Telenor su Sarmantniji od mts-a.
Kulturna Nema znacajnih razlika.
Telenor je najglamuroznija osoba, zna¢ajno manje glamurozaan
Glamurozna je Vip, a takode znacajno manje glamurozan je mts (koji zapravo
nije uopste glamurozan).
Elegantna Telenor je znacajno elegantniji od Vip-a i mts-a.
SNAGA/CVRSTINA Telenor je znacajno snazniji od mts-a i Vip-a.
3 Telenor je znacajno mocniji od mts-a, a od njih je znacajno manje
Mocna ) )
mocan Vip.
SportskKi tip Telenor i Vip su znacajno vise sportski tip od mts-a.
Uporna, zilava Telenor i mt:s su znacajno upornije osobe od Vip-a.
. Telenor je znacajno snaznija osoba od mts-a, a Vip je znacajno
Snazna

manje snazan od oba operatera.

kustveni dozivljaj stru¢nosti te osobe ili dozivljaj na osnovu informacija iz izvora u
koje imamo poverenja (prijatelji, poznanici, odredene informacije iz medija i sl.). Isto
tako, pre ¢emo stru¢nost operatera proceniti na osnovu naseg sopstvenog iskustva
sa operaterom, nego na osnovu reklame. Naime, to ne znaci da oglasavanje u ovom
slucaju ne ispoljava uticaj na dozivljaj kompetentnosti operatera ili pojedinih osobina
unutar tog faktora. To samo znaci da treba da budemo oprezni pri tumacenju uticaja
oglasavanja, jer je moguce da na neke faktore, odnosno, osobine, utice vise, a na neke
druge manje ili mozda uopste ne utice.
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ANALIZA OGLASAVANJA OPERATERA | POREDENJE SA
UTVRDENIM PROFILIMA LICNOSTI

Mobilna Telefonija Srbije (mts) osnovana je 1997. godine, kao podruznica preduzeca
Telekom Srbija. Kada je osnovan, mts je bio, pored Mobtela, drugi operater mobilne
telefonije u Republici Srbiji. Sve do 2008. godine, Telekom Srbija i mts poslovali su
kao odvojeni pravni subjekti, $to je uticalo i na nacin tj. strategiju trzisne komunika-
cije. Ta¢nije, komunikaciona strategija Telekoma Srbija i mts-a bile su potpuno razli-
Cite, $to je sa sobom povlacilo i razli¢itu kreativnu strategiju. Medutim, ¢injenica je
da su potrosaci oduvek vrlo dobro upoznati sa time da mts pripada Telekomu, $to su
potvrdili rezultati istrazivanja o imidzu i drustveno odgovornom poslovanju Teleko-
ma Srbija, sprovedeni u saradnji marketinske agencije Profajl (Profile) i istrazivacke
agencije Stratedzik Marketing (IPSOS Strategic Marketing).

Naime, 2008. godine, doneta je odluka o objedinjenom nastupu fiksne telefonije
(koja se vodila pod imenom Telekom Srbija) i mobilne telefonije (koja se vodila pod
imenom mts), kao i uvodenju novog brenda OPEN, koji je obuhvatao fiksnu telefo-
niju, internet usluge i IPTV. Ovim objedinjenjem i posebno uvodenjem novog bren-
da javio se problem u komunikacionoj strategiji, samim tim $to je Telekom Srbija
odjednom trebao da bude potpisnik svih trzi$nih aktivnosti, a elementi vizuelnog
identiteta Telekoma Srbija i mts-a od samog pocetka nisu imali zajednicku nit, $to je
vidljivo na osnovu slike 36, na kojoj su predstavljeni logotipi Telekoma Srbija, mts-a
i novo uvedenog brenda OPEN. Kao $to je uocljivo, logotip OPEN-a izveden je na
osnovu logotipa mts-a.

Iako je u planu bilo da korporativna komunikacija i dalje bude odvojena od komuni-
kacije proizvoda (mt:s i open), tj. da komunikaciona i kreativna strategija na ova dva
nivoa budu razlicite ($to je sasvim razumno), tadasnji stav menadzmenta je bio da u
buduéem periodu ime Telekom Srbija treba da podrzi svaku kampanju, ma o ¢emu
bilo re¢, da bi se ostvario sinergetski efekat. Naime, snaga Telekoma i ujedno konku-
rentska prednost Telekoma i jeste u tome $to je to u Srbiji tada bio jedini operater u
oblasti fiksne telefonije, najve¢i operater u oblasti mobilne telefonije (prema broju
korisnika), kao i interneta (ADSL) i srodnih usluga (dakle, ima sve zajedno). Spro-
vedene organizacione promene i odluka o predstavljanju fiksne i mobilne telefonije
i ostalih usluga pod krovnim brendom Telekom, stvara osnov sinergetskog dejstva
dobro utvrdenog korporativnog brenda i brenda proizvoda i ujedno pokazuje snagu
preduzeca. Ta objedinjena ponuda je upravo ono $to Telenor i Vip za sada nemaju i
tu lezi konkurentska snaga Telekoma.



Stvaranje razlicitosti  Deo IV

Slika 36. Logotipi mobilnih operatera

& Telekom Srbija
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Izvor: www.telekom.rs (stara internet stranica)

Dugo nije pronadeno odgovarajuce re$enje zadatka — kako da Telekom potpisuje tj.
podrzava kampanje koje se odnose na mobilnu telefoniju (mts) i kako da se uopste
redi arhitektura brenda. Nije postojala spremnost da se odrekne ni logotipa ni znaka
Telekoma, jer su bili vrlo dobro prepozatljivi potrosa¢ima, a isto vazi i za logotip
mts-a. Taj problem arhitekture brenda je veoma uocljiv na osnovu prethodne slike,
jer je ove logotipe vrlo tesko objediniti, kako nemaju zajednicku nit prema mnogim
dizajnerskim kriterijjumima, a jako je vazno da oba budu zadrzana, zbog svoje pre-
poznatljivosti.

Postoji razlog zasto sve ovo navodimo. Odvojena i potpuno tematski razlicita ko-
munikacija Telekoma i mts-a je, sa jedne strane, mogla dovesti do stvaranja razlicite
li¢nosti brenda Telekoma i mts-a, a sa druge strane, uticaj Telekoma na mts je izrazito
jak, §to je moglo imati uticaj na dozivljaj li¢nosti mts-a, bez obzira na primenjenu
strategiju komunikacije mts-a.

Kako nije pronadeno odgovarajuce resenje, u prelaznom periodu, logotip Telekoma
se u jednom period pojavljivao u potpisu svih kampanja mts-a, a zatim je ta praksa
ukinuta. Medutim, uticaj licnosti Telekoma na licnost mts-a, neminovno mora da
postoji, bez obzira na to kako ¢e se korporativni brend i brend proizvoda (u ovom
sluc¢aju podbrend) podrzavati u kampanjama.

Kratko prolazimo kroz odlike korporativne komunikacije Telekoma Srbija, a zatim
analiziramo komunikaciju mt:s-a, do perioda kada je sprovedeno istrazivanje.
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Odlike korporativhe komunikacije Telekom Srbija

Telekom Srbija je dugi niz niz godina koristio korporativni slogan ,,U vezi sa Vama®,
za koji se, prema CATT istrazivanju (n=1200), pokazalo da ima dosta dobru prepo-
znatljivost medu gradanima Srbije.

S obzirom da su istrazivanja sprovedena 2006/2007. godine pokazala da se Telekom
u javnosti dozivljava kao glomazan i trom monopolisticki sistem, a pored toga, do-
tadasnje korporativne kampanje nisu imale neku jasno odredenu komunikacionu
platformu, javila se potreba za sustinskim repozicioniranjem korporativnog imidza
Telekoma Srbija. Dve velike Kampanje ,,10 godina u vezi sa vama“ (2007) i ,Vase
price“ (2008) predstavljale su prvi korak ka izmeni dozivljaja korporativnog imidza
Telekoma u javnosti. Ove kampanje, kao i naknadno sprovedene kampanje, imale su
dva osnovna cilja:

» ,Otopljavanje“ imidza Telekoma i priblizavanje korisniku (stvaranje emotivne
veze);

« Da se u zavisnosti od vrste kampanje, obi¢no kroz Zivotne situacije, prikazu sve
usluge, odnosno podbrendovi Telekoma kao deo jednog istog sistema (u skladu sa
navedenim ciljevima u vezi sa budu¢im zajednickim nastupom).

U narednom periodu, korporativhe komunikacije Telekom Srbija znatno su pojaca-
ne, a postignuti su i znacajni rezultati u dozivljaju imidza Telekoma u javnosti.

Smatramo da je korporativna komunikacija Telekoma Srbija, u sadejstvu sa ostalim
¢iniocima (dozivljaj preduzeca kao drzavnog, tradicija na trzistu Srbije, iskustvo ko-
risnika fiksne telefonije, informacije iz medija itd.) posebno imala uticaj na dozivljaj
pojedinih osobina li¢nosti mobilnog operatera mt:s:

+ Osoba okrenuta porodici (f. iskrenost) (znacajno vise od Telenora i Vip-a), s ob-
zirom da su teme korporativnih komunikacija Telekoma prvenstveno bile poro-
di¢ne, pune emocija i brige za ostale ¢lanove porodice i drustve uopste, a istrazi-
vanja su takode pokazala bolju pamtljivost i opoziv korporativnih kampanja, nego
kampanja mobilnog operatera mts. Pored toga ,,drzavna preduzeca sa tradicijom”
po pravilu se dozivljaju kao vise ,,porodi¢na“ od novijih stranih preduzeca na tr-
zistu Srbije.

+ Realna (prizemna) osoba (f. iskrenost) (nesto vise od Telenora, znacajno vise od
Vip-a) $to je takode u skladu sa dozivljajem drzavnih preduzeca, posebno velikih
sistema koja se bave ,,tvrdim” uslugama, kao $to je fiksna telefonija.

« Pouzdana, odgovorna, vredna, kompetentna osoba (f. kompetentnost) (sli¢cno
kao Telenor, znacajno vise od Vip-a), §to je dakle veliki broj osobina u okviru
faktora kompetentnost. Re¢ je o osobinama koje se prvenstveno dozivljavaju na
osnovu opazene stru¢nosti u poslovanju preduzeca (u ovom slucaju potrosaci kao
preduzece gledaju Telekom, a ne mts), a ne na osnovu reklama i tipi¢nog korisni-
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ka koji se prikazuje u reklamama (osim u slu¢aju kada je stru¢nost ucestala tema
oglasavanja, $to je primer Telenora).

Takode smatramo da je dozivljaj Telekoma Srbija imao snazan uticaj na dozivljaj
demografskih i fizickih karakteristika mt:s-a kao operatera (osoba srednjih godina,
srednja klasa, prose¢nog izgleda).

Odlike komunikacije mts-a

S obzirom da je mobilna telefonija bila potpuno odvojen entitet, na¢in komunikacije
mts-a nije imao dodirne tacke sa korporativnom komunikacijom Telekoma. Kao $to
je navedeno, Telekom Srbija je od odluke o zajedni¢kom nastupu potpisivao kampa-
nje mts-a, do polovine 2011. godine, od kada se vi$e ne pojavljuje logotip Telekoma u
kampanjama mts-a. Medutim, uticaj svakako postoji.

Bez obzira na te okolnosti, korporativna komunikacija i komunikacija na nivou pro-
izvoda, tj. podbrenda mts su i dalje su bile potpuno razlicite. U praksi, korporativna
komunikacija i komunikacija na nivou proizvoda uglavnom se razdvajaju, jer je po-
trebno isticati potpuno razli¢ite odlike i vrednosti.

Za mts se dugi niz godina koristio slogan ,, Imate prijatelje®, koji je stekao solidnu
prepoznatljivost medu potrosacima.

O dotadasnjoj komunikaciji mts-a, mozemo da izdvojimo slede¢a zapazanja:

« Kampanje su prvenstveno bile usmerene na mladu ciljnu grupu, jer je veliki deo
usluga mobilne telefonije (posebno paketi sa telefonima) i namenjen ovoj ciljnoj
grupi.
- U samom oglasavanju kao korisnici se uglavnom prikazuju tinejdzeri, student-

ska populacija, urbana, osobe prose¢nog izgleda.

- Primetno je da se u ve¢oj meri prikazuju muskarci.

- Vrlo retko kampanje su usmerene na porodicu (sto je bila odlika kampanja za
Telekom i OPEN).

- Pojedine kampanje (kojih je vrlo malo), kada su u pitanju skuplji proizvodi,
usmerene su na nesto stariju ciljnu grupu (30+), a kao glumci se koriste po-
slovni ljudi, prose¢nog izgleda, prili¢no ,,prizemljenog® tipa li¢nosti.

« S obzirom da je u slucaju mts-a bio veliki udeo animiranih, u odnosu na igrane
spotove, Cesto su se prikazivali samo proizvodi (bez prikaza ljudi) i to mnogo vise
nego kod Vip-a i Telenora. Isti pristup primenjivao se u ostalim sredstvima ogla-
$avanja (print, bilbordi, baneri itd.), $to svakako moze uticati na dozivljaj li¢cnosti
brenda, tj. umanjuje se moguc¢nost prenosenja licnih osobina sa li¢nosti koje se
koriste u oglagavanju.
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o Bez obzira na upotrebu pojedina¢nih naslova za svaku kampanju, sve kampanje
su bile potpisane, odnosno, podrzane sloganom , Imate prijatelje, $to je svakako
imalo uticaj na prepoznatljivost slogana (koja je znatno ve¢a u odnosu na druga
dva operatera).

o U samom komunikacionom pristupu celokupnog oglasavanja mts-a, moglo se
lako primetiti da nije postojala jasno definisana komunikaciona platforma (§to
nije bio slu¢aj kod korporativne komunikacije) i delovalo je da je svaka pojedi-
na¢na kampanja ,,prica za sebe®, kako u komunikacionom, tako i u kreativhom
smislu. Iz naseg ugla posmatrano, to je jedna od velikih zamerki na celokupnu
komunikaciju mts-a, posebno $to je dobro prepoznatljiv slogan ,,Imate prijatelje,
ujedno mogao da bude vrlo dobra komunikaciona platforma i tema koja bi drza-
la ,zajednic¢ku nit“ kampanjama, a postoji dosta $irok prostor za prilagodavanje
tema unutar takve komunikacione platforme. Ovo je ujedno tema o kojoj smo
imali priliku da razgovaramo sa zaposlenima u Telekomu. Jedan od uzro¢nika ove
raznolikosti u komunikaciji jeste taj $to su se ba$ za mobilnu telefoniju mts vrlo
¢esto menjale marketinske agencije i vi$e se vodilo ra¢una o kreativnosti kampa-
nje kao zadatku, nego o tome da se strateski pristupi celokupnoj komunikaciji.
Samim tim, kada sagledamo sve na jednom mestu (kao npr. stampane oglase pri-
kazane na slici 37), sve §to mozemo da uocimo jeste veliko $arenilo. Treba takode
ista¢i da je primetno da graficki standardi nisu bili jedinstveno primenjeni, $to
uti¢e na pamtljivost i zapazanje oglasa.

Sponzorska politika u Telekomu (bez obzira na to da li se kao sponzor isti¢e mts),
takode je bila prili¢no raznorodna, drugacije receno, neprofilisana, §to je inace odlika
drzavnih institucija u Srbiji. CATT istraZivanja sprovedena na uzorku celokupnog sta-
novnistva Srbije pokazala su da potrosaci svrstavaju Telekom medu vodeca preduze-
¢a ,,sponzore” i ,drustveno-odgovorna preduzeca®, medutim, imaju problem da na-
vedu u $ta to Telekom konkretno ulaze, jer su aktivnosti prili¢no raznorodne. Samim
tim smanjuje se uticaj sponzorskih i drustveno-odgovornih aktivnosti na opazanje
li¢nosti brenda, $to nije slu¢aj kod Vip-a i Telenora, koji imaju mnogo usmereniju
sponzorsku politiku.

Pored uticaja Telekoma (ukljucujudi i oglasavanje) na licnost brenda mts-a, smatra-
mo da je i oglasavanje mts-a imalo veliku ulogu, u tom smislu da odredene dozivljene
osobine li¢nosti budu istaknute ili ne budu istaknute uopste:

o Prijateljski naklonjena osoba (f. uzbudljivost) — s obzirom na slogan koji koristi
mt:s i koji ima odredenu prepoznatljivost, mada je ova osobina i pod uticajem
nekih drugih korporativnih ¢inilaca (npr. tema oglasavanja Telekoma).

o Znacajno niZze ocenjene osobine faktora uzbudljivost/zanimljivost u odnosu
na Vip i Telenor - na osnovu prethodne analize utvrdili smo da oglagavanje mt:s-
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Slika 37. Print oglasi mt:s-a iz 2012. godine
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-a nije ,originalno®, ,neobi¢no", ,mastovito", ,u trendu“i sl., $to je svakako uticalo
na ocenu ovog faktora kod mt:s-a.

« Znacajno niZe ocenjene osobine faktora sofisticiranost u odnosu na Vip i Tele-
nor - zakljucci su potpuno isti kao za prethodnu stavku. Komunikacija i elemen-
ti vizuelnog identiteta mts-a uops$teno nisu sofisticirani, $to je imalo odraz i na
znacajno nizi nivo ocene pojedinih osobina ovog faktora u odnosu na druga dva
operatera.

Samim tim je jasno da ne moramo uvek uticaj oglasavanja da posmatramo u smeru
poboljsanja neke osobine, ve¢ moze biti i obrnut uticaj. Medutim, to ne mora uvek
da bude negativno. Ciljevi pozicioniranja mts-a i ne podrazumevaju sofisticiranost
(3to je npr. slucaj kod Telenora). Medutim kod faktora uzbudljivost, jednostavnim
jezikom receno, reklama bi mogla da odradi bolji posao, da bi se i kod ovog operatera
ova dimezija poboljsala.
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Na neki nacin, ovo istrazivanje u potpunosti potvrduje opravdanost promene i mo-
dernizacije celokupnog komunikacionog pristupa i elemenata vizuelnog identiteta
mts-a u 2015. godini, kao i komuniciranje svih usluga pod istim krovnim brendom, u
ovom slucaju mts-om. Postojanje podbrenda OPEN, takode nije imalo dobru osnovu.

telenor

Telenor posluje na trzistu Srbije od 2006. godine i predstavlja naslednika ,,Mobtela“,
kao prvog mobilnog operatera u Srbiji, sa ¢ime su potrosaci prili¢no upoznati, te i
ovom preduzecu pripisuju dugu tradiciju poslovanja na trzistu Srbije.

U slu¢aju Telenora, korporativni brend i brend proizvoda nose isto ime, ta¢nije, pri-
menjena je Cista strategija korporativnog brendiranja. Ovo preduzece, od pocetka
poslovanja na trzistu Srbije izdvaja odredeni deo medijskog budzeta na korporativno
oglasavanje, s tim da je primetno smanjenje udela korporativnog oglasavanja u od-
nosu na pocetni period. To je sasvim uobic¢ajen pristup, s obzirom da je po ulasku na
trzite preduze¢ima potreban odredeni vremenski period da utvrde svoje korporativ-
ne vrednosti (koje se uobicajeno isticu kod ovog oblika oglagavanja).

Posmatrajudi elemente vizuelnog identiteta, uklju¢uju¢i mnogobrojne kriterijume
razmatranja dizajna, uocljivo je da su oni prili¢no sofisticirani, §to je podrzano i osta-
lim elementima komunikacije.

U tom periodu, koris¢en je korporativni slogan ,,Misli lepse. Vidi dalje., koji je za-
menio slogan ,,Dobre stvari pokre¢u svet.“ Slogan koji trenutno koristi Telenor jeste
»Razlika je u mrezi®

Razmatranjem tadas$njeg komunikacionog pristupa Telenora, dosli smo do sledec¢ih
zapaZzanja:

« Osnovna strategija pozicioniranja Telenora, od samog ulaska na trziste Srbije, pri-
li¢no je zasnovana na inovacijama, $to je u stvari deo strategije Telenor grupe.
« Osnovne vrednosti koje su se isticale u komunikaciji, kako proizvoda, tako i kor-
porativnoj jesu:
+ Savremenost;
o Inovacije;
 Liderstvo u pojedinim oblastima tehnologije;
« Inspiracija za pronalaZenje re$enja za korisnike.
§to je ocigledno imalo uticaj na dozivljaj licnosti ovog operatera.
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o U zavisnosti od proizvoda, kampanje su bile usmerene kako na dosta mladu po-
pulaciju, tako i na nesto starije (30-40) godina.

« Medutim, primetna je znacajna razlika u odnosu na druga dva operatera u
licnostima koje su angazovane u oglagavanju. Cesce se kao angazovane (ne-
poznate) li¢nosti javljaju prefinjenije osobe, za koje bi se cak moglo reci da su
viseg statusa u drustvu, obavezno visokog obrazovanja ili ¢ak vise od toga, u
svim slucajevima izrazito urbani, u trendu, zanimljivi, $to se odrazilo i na do-
zivljaj demografskih karakteristika ovog opearatera.

« Primetno je takode da kampanje nikada nisu bile usmerene na porodicu.

 Naslovi koji su se koristili u kampanjama su dosta ozbiljniji nego kod ostalih ope-
ratera (npr. ,Dobra godina pocinje dobrim odlukama® ,,Postoje daljine do kojih
samo najbolji mogu sti¢i“ itd.), $to je vrlo dobro uskladeno sa podrzavanjem kor-
porativnih vrednosti.

 Kada se razmatraju print oglasi, uocljiva je svedenost elemenata, bez obzira na to
da li se prikazuju ljudi ili samo proizvodi.

« Primenjeni graficki standardi, za razliku od mts-a, dosta su originalniji i samim
primena ,,sofisticirane note®.

» Kod Telenora je takode primetno kori$¢enje specificne ambijentalne muzike u re-
klamama, kao i postojanje korporativnog dzingla, kojim zavrsava svaki TV spot,
bez obzira je da li je re¢ o korporativhom oglasavanju ili oglagavanju proizvoda.

« Kampanje za proizvode u tom periodu se nisu potpisivale korporativnim sloga-
nom, $to ranije nije bio slucaj.

Pored toga, treba istaci da je sponzorska politika Telenora dosta vise profilisana nego
§to je to situacija kod Telekoma. Politika sponzorstva i donacija je uskladena sa po-
zicioniranjem, te se sredstva prvenstveno ulazu u sponzorisanje HI TECH dogadaja
(Elektrijada, Telenor Satelite Broadcasting itd.), donacije tehnickim $kolama, fakulte-
tima, podrska mladim talentima u oblasti tehnike itd. Telenor je takode pokretac ili
partner u mnogobrojnim humanitarnim aktivnostima (Bitka za bebe, Stop zlostavlja-
nju dece) i takode se, poput Telekoma, kod gradana Srbije dozivljava kao preduzece
koje ima visoka ulaganja u sponzorske i donatorske aktivnosti.

Smatramo da je u slu¢aju Telenora oglasavanje imalo znac¢ajnu ulogu u stvaranju li¢-
nosti brenda. Poseban odraz je uocljiv na slede¢im osobinama/faktorima:

o ,Prijateljski naklonjena“ (f. iskrenost) — prili¢cno hladna komunikacija, u odnosu
na druga dva operatera, imala je znacajan odraz na dozivljaj ove osobine, jer se
pokazalo da ispitanici znacajno vi$e dozivljavaju mts i Vip kao prijateljski naklo-
njene osobe, nego $to je to slucaj sa Telenorom;

« Faktor uzbudljivost/zanimljivost - Gotovo sve osobine kod ovog faktora prili¢-
no su izrazene kod Telenora (kao i Vipa), u odnosu na mts, sto je dosta uskladeno
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sa komunikacionim pristupom. Telenor se dozZivljava kao ,odvazan® (znacajno
vi$e nego Vip i mts), te kao i Vip ,,savremen’, ,zanimljiv", ,originalan® i ,,masto-
vit“. Medutim, za razliku od Vip-a, kod Telenora nije toliko izrazen ,, mladalacki
duh®, $to moze da se poveze sa angazovanim licnostima u kampanjama.

« Faktor kompetentnost - Prema odredenim osobinama kompetentnosti, Telenor
znacajno odstupa od Vipa i mts-a (uspe$na osoba, liderskih osobina, sigurna u
sebe), dok je kod ostalih slican mts-u (pouzdana osoba, vredna, kompetentna,
odgovorna). U sustini, ovo su osobine koje su prili¢no u skladu sa korporativnim
vrednostima koje se Cesto isticu u komunikaciji. Svakako treba imati u vidu da na
dozivljaj faktora kompetentnost uti¢u i neki drugi ¢inioci.

« Faktor sofisticiranost — Prema vecini osobina ovog faktora, Telenor je znacaj-
no vise ocenjen od ostalih operatera (prefinjena osoba, glamurozna, elegantna),
»Sarm“ Telenora je slican Vip-u i znacajno visi u odnosu na mts, dok su sva tri
operatera ocenjena kao prili¢no kulturna. Jasno je da je kod ovog faktora znacajnu
ulogu odigralo oglasavanje.

« Faktor snaga - Kod ovog faktora Telenor je prema odredenim osobinama znacaj-
no bolje ocenjen od mts-a i Vip-a (snazZna, moc¢na, uporna osoba), §to je usklade-
no sa komunikacijama, ali je svakako pod uticajem i drugih ¢inilaca. Telenor se,
kao i Vip, ocenjuje kao znacajno vise ,,sportski tip“ u odnosu na mts, §to moze da
se dovede u vezu sa tada$njim sponzorisanjem tada Olimpijskog Saveza Srbije.

Dakle, u slucaju Telenora mozemo da primetimo prili¢no veliki odraz oglagavanja na
dozivljaj li¢nosti brenda, sto je i$lo u prilog potvrdi hipoteze.

. \- "

vi &Q
Preduzece Vip mobajl na trzistu Srbije prisutno je od 31.12. 2006. godine. Pri dolasku
u Srbiju, osnovna strategija ovog preduzeca bila je da privuce $to veci broj mladih lju-
di dobrom cenovnom politikom, koja odrazava usmerenost ka korisniku. Kod ovog
preduzeca, isto kao i kod Telenora, primenjena je strategija korporativnog brendira-
nja, gde svi proizvodi nose korporativno ime. Medutim, ovo preduzece prakti¢no ne
koristi ¢iste korporativne kampanje (kao Telenor i Telekom), ve¢ je gotovo sav budzet

usmeren na kampanje razli¢itih proizvoda, s tim da se kod Vip-a snazno isticu upe-
¢atljivi koporativni simboli.
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Dugogodisnji slogan ovog preduzeca ,,Ivoje reci vrede vise.“ (kojim se jasno ukaziva-
lo na cenovne pogodnosti ovog operatera), 2011. godine je zamenjen sloganom ,,Vip.
Druga prica.”

Razmatranjem tadasneg komunikacionog pristupa Vip-a, dosli smo do sledecih za-
pazanja:

+ Vip se uopsteno odlikuje dosta specifi¢nim trzi$nim komunikacijama. Pre sve-
ga, elementi vizuelnog identiteta ovog mobilnog operatera veoma su neobic¢ni i u
svim sredstvima oglasavanja (TV, stampa, bilbordi itd.) koristi se crno-bela slika
u kombinaciji sa logotipom jarkih boja (crvena/zuta/narandzasta), §to znacajno
uti¢e na prepoznatljivost oglasavanja ovog mobilnog operatera. Primetno je da
su osnovni elementi vizuelnog identiteta prili¢no ,,Zenski $to je imalo odraz i na
dozivljaj pojedinih demografskih karakteristika operatera.

« Osnovna ciljna grupa kojoj se ovaj operater obra¢a u kampanjama je prilicno mla-
da. Pre svega, re¢ je o srednjoskolcima i studentima, dok je u slucaju skupljih
usluga ciljna grupa nesto starija.

« U odnosu na druga dva operatera, odlika oglasavanja Vip-a jeste da se u kam-
panjama gotovo uvek prikazuju ljudi, s tim da se kod print (Stampanih) reSenja
uglavnom uradi i opcija koja sadrzi samo graficke elemente i tekst.

« Po ulasku na trziste Srbije, Vip se opredelio za strategiju kori$¢enja poznatih li¢-
nosti u oglasavanju. U ovom slucaju, re¢ je bila muskoj, a zatim i zenskoj odbojka-
$koj reprezentaciji.

« 0d2010. godine, primetno je smanjeno angazovanje sportista kao licnosti u ogla-
$avanju, te se od tada uglavnom prikazuju tzv. tipi¢ni korisnici — urbane i obra-
zovane osobe (Cesto je prikazano okruzenje $kola ili fakultet), osobe koje prate
trendove i prili¢no su vedre i Zivahne. U odnosu na ostale operatere, mnogo cesce
se pojavljuju Zene. Ono $to je takode specifi¢no, jeste to da se Cesto koriste veoma
lepe i privla¢ne osobe, kako muskarci, tako i Zene, §to se primetno odrazilo na
opazene demografske i fizicke karakteristike ovog operatera.

o Primetno je da kod Vip-a postoji jasna komunikaciona platforma, tako da sve
kampanje imaju zajedni¢ku nit i ujedno su sve snazno podrzane korporativnim
sloganom. Kao tema se prvenstveno istice znacaj dobre komunikacije izmedu lju-
di, kao i druzenje, a sam ton komunikacije veoma je veseo, $armantan i razdragan.

o Treba takode istaci da je jedna od odlika kampanja Vip-a, to §to se ista tema kam-
panje prikazuje iz ugla muskarca i Zene, a uobicajeno za u tu svrhu koriste dva
odvojena kreativna re$enja.

Sponzorska i donatorska politika Vipa je takode jasnije profilisana. Vip je u tom pe-
riodu prvenstveno sponzorisao Odbojkaski Savez Srbije i podrzavao mlade talente.
Donatorska sredstva uglavnom su bila usmerena na ugroZene kategorije dece i razli-
¢ite zdravstvene ustanove.
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Smatramo da je u slucaju Vip-a, oglasavanje takode imalo zna¢ajnu ulogu u stvaranju
li¢nosti brenda. Poseban odraz je uocljiv na slede¢im osobinama/faktorima:

Faktor uzbudljivost/zanimljivost - Vip se istice prema gotovo svim osobinama
ovog faktora, na §$ta je snazan uticaj imalo upravo oglasavanje. Vip je, poput Te-
lenora, ali nesto viSom ocenom, ocenjen kao ,savremen’, ,,zanimljiv", ,,zivahan®,
»mastovit“ i ,originalan“ brend, a to su sve osobine koje poseduju (i prenose)
li¢nosti koje se koriste u oglasavanju ovog operatera. Isto tako, Vip je ocenjen kao
znac¢ajno ,neobi¢nija“ osoba od ostalih, §to je takode razumljivo, s obzirom na
primenu prilicno neobi¢nog pristupa u oglagavanju, uklju¢ujudi elemente vizuel-
nog identiteta ovog operatera. Vip se takode dozivljava kao osoba sa najvise ,,mla-
dalac¢kog duha® $to je takode razumljivo, jer su gotovo sve kampanje usmerene
na prili¢cno mladu populaciju (relativno vise od Telenora i mts-a). Jedina osobina
u okviru ovog faktora, prema kojoj je Vip ocenjen znacajno nizom ocenom nego
Telenor (ali slicno mts-u) jeste ,,odvaznost®, s obzirom da upravo to nije osobina
koja se istice u oglasavanju Vip-a i komunikacijama Vip-a uopste.

Faktor kompetentnost - Prema svim osobinama ovog faktora, Vip je ocenjen
nize u odnosu na Telenor (uspe$na osoba, liderskih osobina, sigurna u sebe) ili
u odnosu na oba operatera (odgovorna osoba, kompetentna, vredna). Sa jedne
strane posmatrano, oglagavanje Vip-a ne istice ovu vrstu vrednosti. Sa druge stra-
ne, ve¢ smo napomenuli da posebno na ocenu kompetentnosti uticu i neki drugi
¢inioci, kao $to je iskustvo sa brendom i opsti dozivljaj poslovanja preduzec¢a na
trzistu. Vip je najmladi operater na trzistu Srbije, tako da je sasvim prirodno da
ga potrosaci dozivljavaju kao manje kompetentnog nego Telenor i mts, koji imaju
duze iskustvo i tradiciju. Pri tome ne treba izgubiti iz vida da nijedan operater nije
u proseku ocenjen negativno prema nijednom osnovnom faktoru, ve¢ da postoje
razlike u visini ocena izmedu operatera.

Faktor sofisticiranost - Prema ovom faktoru, Vip se nalazi negde u sredini, iz-
medu Telenora (koji se dozivljava kao prili¢no sofisticiran) i mts-a (¢ija je ocena
znacajno niza u odnosu na Telenor i Vip). Medutim, Vip se, pored Telenora, istice
prema osobini ,$armantnost®, $to takode odlikuje angazovane li¢nosti u oglasava-
nju.

Faktor snaga - Uzimajuci u obzir iste ¢inioce koji uticu na ocenu faktora kom-
petentnost, kao i to da se osobine ovog faktora ne isti¢cu u oglasavanju (kao $to se
npr. kod Telenora isticu kao korporativne vrednosti), razumljivo je zasto je Vip
ocenjen nizom ocenom u odnosu na Telenor i mts. Jedini izuzetak je osobina
»sportski tip“ (Vip i Telenor su ocenjeni zna¢ajno viSom ocenom nego mts), §to
moze da se pripiSe angazovanju sportista/odbojkasa u oglagavanju, kao i sponzo-
risanju Odbojkaske reprezentacije Srbije.

Povodom testirane hipoteze, mozemo da donesemo zaklju¢ak da oglasavanje zaista
ima ulogu u izgradnji licnosti brenda. U slucaju Telenora i Vipa imali smo priliku da
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uocimo da se nacin oglasavanja dosta preslikao na dozivljenu li¢nost brenda. Pa ¢ak
i kod faktora na ¢iji dozivljaj uti¢u neki drugi ¢inioci, oc¢igledno ima uticaja komu-
niciranje/nekomuniciranje odredenih vrednosti. U slu¢aju mts-a imamo specifi¢cnu
situaciju, iz razloga $to se licne osobine Telekoma znacajno prenose na mts, tako da
mts ne moze izolovano da se posmatra prema osobinama li¢nosti kao druga dva ope-
ratera. Medutim, kao $to smo mogli da vidimo, i kod mts-a je oglasavanje odigralo
odredenu ulogu, $to takode ide u prilog potvrdi hipoteze.



4. STVARANJE LICNOSTI BRENDA
ANGAZOVANJEM POZNATIH LICNOSTI#

brendova jeste angazovanje poznatih li¢nosti kao odredene vrste njihovih promotera.
Sportisti, muzicari, glumci, zabavljaci itd. se anagazuju da bi preneli sopstveni imidz
i licne osobine na brend i na taj na¢in brend u¢inili prepoznatljivim i privla¢nim za
potrosace (Starcevic, 2013c). Angazovanje poznatih licnosti u oglasavanju brendova
predstavlja veoma popularnu strategiju. Ova praksa se koristi ve¢ ¢itav vek, a njena
popularnost znacajno raste (Erdogan & Baker, 2000). Svake godine trose se ogromne
sume novca na potpisivanje ugovora sa poznatim li¢nostima u svrhu promovisanja
odredenih brendova. Kako navodi Starcevi¢ (2007a), ,,ovo je metod koji je Sirom sveta
isproban na velikim i malim, novim i starim brendovima, dobitnicima i gubitnicima“
(s.21). Praksa se prvenstveno zasniva na pretpostavci da ée se pozitivan imidz i zna-
¢ajne licne osobine poznatih li¢nosti preneti na brendove i na taj nacin brendove
uciniti interesantnijim za potro$ace. Smatra se da u proseku 20-25% reklama u svetu
koristi poznate li¢nosti. Zagrejanost ovim metodom je najveca u Japanu, gde je taj
iznos u odredenim periodima iznosio ¢ak 70% (Hsu ¢» McDonald, 2002).

Prema definiciji koja je dao Mekraken (eng. McCracken) (1989), ,,poznate licnosti su
osobe koje su javno prepoznatljive od strane velikog dela odredenih grupa ljudi® (str.
310). Oni poseduju odredene atribute kao $to su npr. privla¢nost, neobi¢an zivotni
stil ili neke specijalne vestine koje nisu uobicajene. Poznate li¢nosti u drustvu se ra-
zlikuju od obi¢nih ljudi prema visokom nivou javne prepoznatljivosti, njihovih do-
stignuca i karakteristika. To je uocljivo kod klasi¢nih formi poznatih li¢nosti, kao
§to su glumci (npr. Pirs Brosnan, Dzulija Roberts), modeli (npr. Naomi Kempbel,
Zizel Bundsen), sportisti (npr. Majkl Sumaher, Novak Dokovi¢), zabavaljaci (npr.
Opra Vinfri, Konan Obrajen), muzicke zvezde (npr. Madona, DZenifer Lopez), ali i
kod manje ociglednih formi poznatih li¢nosti kao $to su poslovni ljudi (npr. Donald
Tramp, Bil Gejts) ili politicari (npr. Barak Obama, Nikola Sarkozi) (Schlecht, 2003).
Poznate licnosti u javnosti se pojavljuju na razlicite nac¢ine. Pre svega, oni imaju javni
nastup kada se bave svojom profesijom, kada se pojavljuju na odredenim dogadajima
ili emisijama, o njima se piSe u raznim Casopisima i tabloidima (Gail et al., 1992).
Pored toga, njih angazuju preduzeca za promovisanje odredenih proizvoda ili usluga,
§to se naziva indosiranjem tj. svojevrsnim potpisivanjem ili garantovanjem brendova.

*7 Veéinski deo teksta u ovom naslovu, u izmenjenom obliku objavljen je u ¢lanku Staréevié, S. (2013c)
Uticaj angaZovanja poznatih li¢nosti na efektivnost oglasavanja i imidz Brenda. Casopis za ekonomsku
teoriju i praksu — Zbornik radova Ekonomskog fakulteta u Isto¢nom Sarajevu, s.147-161.
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Prema definiciji koju je Mekraken (1989) “indosiranje brenda od strane poznate
licnosti (celebrity endorsement) predstavlja koriSéenje statusa javne prepozna-
tljivosti pojedinca za povezivanje sa nekim proizvodom, tako $to se zajedno po-
javljuju u oglasnim porukama” (s.310).

Indosiranje je specifican kanal komunikacije u kojem poznata licnost ima ulogu
predstavnika brenda koji overava tvrdnje o brendu i podstice pozicioniranje brenda,
tako $to vrsi ,produzetak sopstvene li¢nosti, popularnosti, polozaja u drustvu ili
stru¢nosti u podrucje brendiranja (Mukherjee, 2009). Na trzistu sa visokim nivoom
rasta broja lokalnih, regionalnih i nacionalnih brendova, vezivanje brendova za po-
znate li¢nosti smatra se uspeSnom alatkom za stvaranje jedinstvenog imidza i speci-
fi¢ne licnost brenda (Starcevié, 2013c¢).

Prilikom sprovodenja ove strategije, odredeni brend moze da se predstavi tj. poveze
sa:

o prepoznatljivim ljudima (npr. poznatim li¢nostima, stru¢njacima);
« neprepoznatljivim ljudima (npr. tipi¢cnim potrosa¢ima);
o kreiranim likovima (npr. animirani likovi) itd.

Svi oni mogu da vr$e funkciju tzv. indosanta brenda/preduzeca koja se oglasava. Me-
dutim, razlog za kori$¢enje poznatih licnosti kao promotera lezi u velikom poten-
cijalu njihovog uticaja na potrosace. U poredenju sa ostalim tipovima indosanata,
poznate licnosti same po sebi izazivaju visi nivo paznje i potrosaci dozivljavaju ovaj
oblik oglasavanja brenda kao zabavniji (Solomon, 2002). Uopsteno, istrazivanja su
pruzila dokaze da angazovanje poznatih li¢nosti proizvodi znacajno povoljnije re-
akcije potrosaca tj. visi nivo paznje za oglasne poruke, bolji opoziv poruke i imena
brenda, povoljnije stavove prema oglasavanju i brendu, kao i bolje kupovne namere,
u odnosu na angazovanje nepoznatih li¢nosti (Mukherjee, 2009). Pojedina istraziva-
nja takode su pokazala uticaj angazovanja poznatih licnosti na profitabilnost predu-
zeca, pa ¢ak i cene akcija, $to se znatno odrazava na trzi$nu vrednost brenda (Farrel et
al., 2000). Vodeni verovanjem da poznate licnosti predstavljaju dobre ambasadore pri
izgradnji pozitivnog imidZa brenda/preduzeca i poboljSanju konkurentske pozicije,
marketari godi$nje ulazu ogromne sume novca na potpisivanje ugovora sa poznatim
li¢nostima (Starcevié, 2013c¢).

Indosiranje moze da se javi u vise oblika (McCracken, 1989):

« Implicitnom obliku: ,,Ja indosiram ovaj proizvod*;

o Eksplicitnom obliku: ,,Ja koristim ovaj proizvod*;

o Zapovednom obliku: ,Trebalo bi da koristite ovaj proizvod;

+ Obliku prisustva: Kada se poznata licnost samo pojavljuje sa proizvodom.
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Pored toga, postoji vise uloga indosiranja, kao npr. kada je poznata li¢nost i stru¢njak
za proizvod, kada nema neko specijalno znanje ili povezanost sa proizvodom, kada je
povezana sa proizvodacem na dugi rok i sl. Ono $to sluzi kao indosament moze biti
nesto $to li¢nost govori, neki pokreti tela, celokupan fizi¢ki izgled itd.

Postoji na stotine dobro poznatih primera povezivanja poznatih li¢nosti i brendova,
koji su ostvarili ogroman uspeh zahvaljuju¢i dobroj strategiji. Medu njima su Majkl
Dzordan/Najk, Elizabet Tejlor/ White Diamonds, Sindi Kraford/Revlon, Kejt Mos/
CK, Madona/Versaci, Dzulija Roberts/Panfranko Fere, Uma Turman/Luj Viton, Ke-
trin Zita Dzont/T-Mobajl itd. Postoje i sluc¢ajevi kori$¢enja u promotivne svrhe i li¢-
nosti koje vise nisu medu zivima (Hemfri Bogart, Merilin Monro itd.), a i slu¢ajevi
angazovanja licnosti za koje se veruje da ¢e u budué¢nosti postati slavne (Najk je pre
mnogo godina sklopio ugovor od 90 miliona dolara sa tada$njim srednjoskolcem
Lebron Dzejmsom (eng. Lebron James), danasnjom zvezdom NBA lige, a koji se u tim
godinama smatrao izuzetnim talentom za kosarku i predvidala mu se izvanredna ka-
rijera). Medutim, nasuprot ovim izuzetno uspe$nim primerima, postoji neuporedivo
vi$e neuspesnih primera. To znaci da i angazovanje poznatih licnosti pri oglasavanju
brenda ne predstavlja strategiju koja garantuje uspeh, posebno u dana$njim uslovima
njenog masovnog kori§¢enja. Potrebna je dobra podloga za donosenje odluke o an-
gazovanju poznate li¢nosti. Izbor je kritican, jer se imidz i licne osobina promotera
prenose na brend. Posebno imaju¢i u vidu da je ovo opcija angazmana indosanta
brenda koja kosta vise od ostalih opcija, pogresna odluka dovodi do gubitka velike
sume novca za kampanju (Starcevié, 2013c).

Osnovne teorije 0 angazovanju poznatih licnosti pri
oglasavanju brendova

Imajudi u vidu potencijalne koristi od angazovanja poznatih li¢nosti, njihov uticaj na
imidz brenda i uspesnost oglasavanja izucava se ve¢ decenijama. Istrazivanja su se
usredsredila na nekoliko tema (Starcevié, 2013c¢):

« Uticaj privla¢nosti i verodostojnosti poznate licnosti na efektivnost oglasavanja;

« Prenosenje znacenja sa poznate li¢nosti na brend;

 Uticaj podudarnosti izmedu licnog koncepta potrosaca i imidza/li¢nosti indosan-
ta brenda na efektivnost oglagavanja i kreiranje imidza brenda.

Da bi se objasnio ovaj process, korisc¢en je veliki broj teoretskih mreza. Navodimo
Cetiri teorije koje su nastale na bazi socio-psiholoskih istrazivanja i koje su posluzile
kao osnova za vecinu istrazivanja o tome kako i zasto angazovanje poznatih li¢nosti
utice na status oglasavanog brenda. Re¢ je o slede¢im modelima (Schlecht, 2003):



Stvaranje razli¢itosti Deo IV

o Model verodostojnosti izvora;

o Model privla¢nosti izvora;

o Model prenosenja znacenja;

o Model/hipoteza o podudarnosti.

4.1.1. Model verodostojnosti izvora

Model verodostojnosti izvora bavi se ¢iniocima koji uti¢u na opazanje verodostoj-
nosti komunikatora i uticaju tog opazanja na efektivnost ovog oblika oglasavanja.
Verodostojnost izvora moze da se defini$e kao ,,pozitivna licna osobina komunikatora
koja utice na to da primalac prihvati poruku (Khatri, 2006). Prema ovom modelu,
efektivnost oglasne poruke zavisi od opazenog nivoa stru¢nosti i poverljivosti (kao
dimenzija verodostojnosti) li¢cnosti koja predstavlja proizvod (Glodsmith et al., 2000).

Osnovni cilj oglasavanja jeste uticaj na potrosace tj. pokusaj da se promene ili izgrade
njihovi stavovi prema brendu. S tim u vezi, verodostojnost oglasavanja ima veliku
ulogu pri ubedivanju potrosaca da treba da kupi odredeni brend. Stoga kori§¢enje
odgovarajuce poznate licnosti omogucuje preduzecu da predstavi uverljivu sliku o
brendu, jer potrosaci generalno smatraju poznate licnosti uverljivim izvorom infor-
macija o proizvodu ili preduzecu koje indosiraju (Byrne et al., 2003).

Struc¢nost, kao dimenzija verodostojnosti, predstavlja ,,nivo do kojeg
se komunikator doZivljava kao izvor ispravnih tvrdnji“ (Byrne, 2003). Pokazalo se da
percepcija stru¢nosti izvora pozitivno uti¢e na efektivnost izvora (Ohanian, 1991).
Reakcije potrosaca na preporuke izvora razlikuju se u zavisnosti od nivoa percipirane
stru¢nosti i nivoa u kojem se pojedinac slaze sa tim preporukama. Potrosaci koji su
izlozeni izvoru za koji smatraju da ima visok nivo struc¢nosti u ve¢oj meri se slazu
sa preporukama koje iznosi izvor, u odnosu na izvor kod kojeg se nivo stru¢nosti
percipira kao nizak (Amos et al., 2008). Stoga bi se na osnovu percipiranog nivoa
stru¢nosti poznate li¢nosti mogla predvideti efektivnost poznate li¢nosti kao indo-
santa brenda.

Poverenje, kao druga dimenzija verodostojnosti, predstavlja ,,nivo
poverenja prema nameri izvora da iznese ispravne tvrdnje“ (Byrne et al., 2003). Istra-
zivanja potvrduju pozitivan efekat poverenja na stavove potrosaca i efektivnost ogla-
$avanja (Chao et al., 2005). Cak se pokazalo da je uticaj poverenja prema izvoru na
promene stavova potrosaca veci od uticaja percipirane stru¢nosti izvora. U literaturi
se takode istice da se na osnovu nivoa poverljivosti izvora moze predvideti efektiv-
nost angazovanja poznate licnosti kao indosanta brenda (Amos et al., 2008).

Kamins et al. (1989) u svojoj studiji su pokazali da je jedan od nacina za poboljsanje
efektivnosti ovog oblika oglasavanja koris¢enje dvostranih apela, nasuprot tradici-
onalnom kori$¢enju jednostranih apela, §to podrazumeva da poznata li¢nost izno-
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si kako pozitivne, tako i negativne tvrdnje koje se odnose na predmet oglasavanja.
Prema preporuci ovog autora, negativne tvrdnje uglavnom bi se trebale odnositi na
manje bitne karakteristike ili da se poruka tako kreira da umanji znacaj nekih ka-
rakteristika. Kori$c¢enje dvostranog apela dovodi do znacajno vece verodostojnosti
indosanta i oglasavanja i povoljnije ocene oglasivaca.

4.1.2. Model privlaénosti/atraktivnosti izvora

Privla¢nost izvora takode se isti¢e kao vazan faktor koji uti¢e na efektivnosti oglasa-
vanja u kojem se koriste poznate li¢nosti. Iako se neki autori bave izu¢avanjem utica-
ja fizicke privlacnosti poznate licnosti, koja je sama po sebi arbitrarna, drugi autori
privla¢nost razmatraju kao visedimenzionalan pojam, koji pored fizicke privla¢nosti
obuhvata opazene licne osobine, dopadljivost, poznatost, sli¢cnost sa potrosacem i
dozivljenu drustvenu vrednost izvora (Solomon, 2002). Poznatost li¢nosti odnosi se
na prepoznatljivost tog izvora na osnovu njegove prethodne izlozenosti (npr. u me-
dijima), dok dopadljivost predstavlja uticaj izvora na pojedince na osnovu njegove
pojave i ponasanja (Erdogan, 1999). Amos et al. (2008) navode da bi ove konstrukte
trebalo posmatrati odvojeno od fizicke privlacnosti, iz razloga $to svaki od njih za-
sebno ima odredeni doprinos efektivnosti ovog oblika oglagavanja.

Prema ovom modelu, efektivnost oglasavanja uslovljena je privla¢nos¢u koris¢enog
izvora tj. poznate li¢nosti koja predstavlja brend (Li, 2000). Izvori poruke koji su po-
znati, dopadljivi i/ili sli¢ni potrosac¢ima smatraju se privla¢nim i stoga su uticajni, $to
zavisi i od nivoa privla¢nosti. Dokazan je tzv. opsti efekat privlacnosti, tj. da su sta-
vovi prema poruci i oglasavanom brendu povoljniji u slu¢aju angazovanja privlacnih,
nasuprot neprivlacnim osobama kao predstavnicima brenda (Till and Busler, 1998).
Kori$¢enje privla¢nih osoba kao indosanata brendova uobicajena je praksa u oglasa-
vanju, s obzirom da je dokazano da fizi¢ki privla¢ni komunikatori imaju ve¢i uticaj na
stavove i verovanja potro$aca, nego neprivla¢ni komunikatori. Kako tvrdi Solomon
(2002), pored toga dolazi i do odredenog ,,halo efekta®, jer se za ljude koji imaju dobre
performanse po osnovu jedne dimenzije (npr. fizicki su privla¢ni), pretpostavlja se da
imaju dobre performanse i po osnovu nekih drugih dimenzija (npr. sre¢ni su i imaju
samopouzdanje).

Medutim, pokazalo se da privlacnost nije sama po sebi toliko dobar uticajni ¢inilac
kreiranju veze izmedu potrosaca i brenda, posebno kada se aktivira li¢ni koncept po-
trosaca (Byrne et al., 2003). Privlacnost moze biti nedovoljna, jer potrosaci cesto ne
mogu jasno uoditi vezu privéacna licnost/privlacan brend/privlacan potrosac, kao npr.
da je neki luksuzni automobil sredstvo za povecanje necije privlacnosti, jer kupovi-
na automobila pokriva i niz drugih znacenja za potrosaca. Veza je najvise uocljiva
kod proizvoda kao §to su kozmeticki proizvodi, jer je osnovna svrha kupovine takvih
proizvoda odrzavanje fizickog izgleda i Zelja za povecanjem privla¢nosti. Medutim,
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pokazalo se da se povoljna zapazanja izazvana privla¢nos¢u i dopadljivos¢u poznate
li¢nosti ne prenose toliko i na ubedljivost oglasne poruke i kupovne namere, koje
predstvaljaju najbolje merilo efektivnosti ogladavanja (Kamins et al., 1989). Dakle,
sam stav i preferencija prema brendu nisu dovoljni, ukoliko ne dode do kupovine
proizvoda. Postoji mnogo primera angazovanja veoma dopadljivih i privla¢nih po-
znatih li¢nosti kao indosanata brendova, ali bez primetnog uticaja na efektivnost
oglasavanja merenu kupovnim namerama. Slede¢i slu¢ajevi se smatraju pravim pro-
masajima: Bil Kosbi/E.E. Hjuton & Co. (eng. Bill Cosby/E.F.Hutton ¢ Co.), Dzordz C.
Skot/Reno (eng. George C. Scott/Renault), Dzon Hausmen/Mek Donalds (eng. John
Houseman/ McDonald’s, Vitni Hjuston (eng. Whitney Huston/AT&T) itd. Stoga se
doslo do zakljucka da su verovatno neke druge dimenzije bolje za stvaranje veze iz-
medu potrosaca i brenda, a posebno omogucavanje toka prenosa znacenja ,,poznata
licnost-brend-potrosac®. Pokazalo se da su stru¢nost i poverenje (kao dimenzije vero-
dostojnosti) mnogo bolje za stvaranje sprege izmedu potrosaca i brenda, te da potro-
$aci bolje reaguju na ogladavanje (u smislu kupovnih namera), kada zapazaju da po-
znata licnost ima odredeno znanje i iskustvo vezano za predmet oglasavanja (Byrne
et al., 2003). Kako to drugacije moze da se kaze, potrosaci nisu prosto zaludeni ovom
vrstom oglasavanja, jer i oni znaju da je angazovana licnost plac¢ena da bi promovisala
proizvod. Primera radi, potrosacima je lakse prihvatiti Novaka Dokovic¢a kao promo-
tera opreme za tenis i DZenifer Lopez kao promotera proizvoda za negu kose, jer su
ove li¢nosti na neki nacin ,,stru¢njaci“ za odredene vrste proizvoda, bar toliko §to ih
koriste svakodnevno (Starcevic, 2013c). Medutim, malo smisla je imalo povezivanje
Sindi Kraford i Citroen automobila, jer se ova manekenka nije toliko povezivala sa
automobilima. Pored toga, potro$acima je tesko bilo i poverovati da ta licnost vozi
model Citorena koji je promovisala (Xantia), a ne neki mnogo luksuzniji automobil.

4.1.3. Model prenosa znacenja

Kako navodi Mekraken (1989), ,efektivnost angazovanja poznate lichosti kao in-
dosanta brenda zavisi od znac¢enja koja potrosaci povezuju sa indosantom i even-
tualno ih prenose na brend” (str. 310).

Ovu perspektivu posmatranja sledi veci broj autora. Primera radi, Kambitsis et al.
(2002) svojom studijom su pokazali da su licne osobine sportista koji se angazuju
kao promoteri brendova veoma vazan ¢inilac pri uticaju na specifi¢ne ciljne grupe za
koje su te li¢cne osobine lako prepoznatljive i cenjene, te se na taj nacin njihove li¢ne
osobine prenose na brendove.

Mekrakenov model objasnjava proces indosiranja brenda kori$¢enjem poznate lic-
nosti putem prenosenja znacenja. Model se sastoji od tri uzastopne faze (McCracken,
1989; Byrne et al. 2003):
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o Prvafaza odnosi se na stvaranje imiza poznate li¢nosti, tj. verovanja u javnosti o
odredenoj osobi;

U drugoj fazi dolazi do prenosa znacenja od poznate li¢nosti ka brendu, tj. kre-
iranja imidza i li¢nosti brenda pod uticajem prenetih simboli¢kih znacenja sa po-
znate li¢nosti;

o U trecoj fazi dolazi do prenosa znac¢enja od brenda ka potrosacu tj. poistoveci-
vanja potrosaca sa odredenim simboli¢kim znacenjima i verovanjima.

Ovaj model eksplicitno ukazuje na znacaj uloge potrosaca i aktivacije licnog koncep-
ta u procesu indosiranja brendova kori§¢enjem poznate li¢nosti (Starcevié, 2013c).
Proces prenosa znacenja prikazan na slici 38.

Ovaj model zasnovan je na konceptu znacenja, a poznate licnosti nose sa sobom ¢itav
spektar znacenja, uklju¢ujuci njihove demografske karakteristike (godine, pol, status
itd.), licne karakteristike, zivotni stil itd. To znaci da poznate li¢nosti ne odrazavaju
kod potrosaca jedno jedino znacenje i u marketingu su korisni upravo iz razloga
$to obezbeduju taj skup karaketeristika koje potrosaci koriste pri proceni odredenih
brendova (Thyne et al., 2007). Poznate li¢nosti ova znacenja sticu prvenstveno putem
obavljanja svoje profesije (npr. glumom, muzi¢kim nastupima, sportskim takmice-
njima), ali i drugim oblicima nastupa u javnosti. Nasuprot anonimnim indosantima,
poznate licnosti ovom procesu prenosa znacenja daju dodatnu dubinu i mog¢, $to je
dopunjeno njihovim Zivotnim stilom i licnos¢u.

Razlic¢ite poznate li¢nosti odrazavaju razlicite tipove imidza (Starcevié, 2007a). Pri-
mera radi, Madona se dozivljava kao ¢vrsta, intenzivna i moderna Zena. Iako pripada
dzet-setu, ¢esto je povezuju sa nizom/srednjom klasom. Pirs Brosnan opisuje se kao
savr$en dzentlmen, a DZenifer Aniston ima imidz dobre devojke iz susedstva (Wal-

Slika 38. Model transfera znacenja u procesu indosiranja

STICANJE ZNACENJA INDOSIRANJE POTROSNJA

Uloga 1

Uloga 2 |::> Poznata li¢nost |::> Proizvod |::> Potrosac
Uloga 3

|::> Put prenosa znacenja Faza prenosa znacenja

Fazal Faza 2 Faza 3

Izvor: Schlecht, C. (2003) Celebrities impact on branding. Working paper. Center on Global
Brand Leadership Columbia Business School.
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ker et al., 1992). Dovodenjem u vezu sa ovim li¢nostima, odredenim brendovima se
moze ugraditi ili dodatno pojacati odredeni tip imidza, odnosno li¢nosti. Bern et
al. (eng. Byrne) (2003) u svojoj studiji navode Dzejmi Oliver/Seinsburi (eng. Jamie
Oliver/].Sainsbury) kao jedan od najuspesnijih primera ,,pozajmljivanja“ imidza od
poznate li¢nosti i ugradivanja u proizvod, te transferisanja ka potrosacu. Ovo nije
bio prvi slu¢aj angazovanja poznate li¢nosti u svrhu pobolj$anja ili stvaranja imidza
maloprodajnog lanca kao brenda. DZejmi Oliver je odabran iz razloga $to predstavlja
upravo ono §to je ovaj maloprodajni lanac Zelelo da kaze o sebi. Cilj je bio da se osvezi
i ojaca fokus na kvalitet, a DZejmi je upravo predstavljao kvalitet, jer je tada vec bio
veoma poznat i $to je najvaznije, dopadljiv potrosac¢ima po svojim TV serijama o
vestinama u kuvanju (,The Naked Chief “-“Goli kuvar). Sto se ti¢e same kampanje,
prilagoden je pristup kori$¢en u TV serijama, s tim da su se kupovine obavljale u
Sainsburi objektima, a koncept je na takav nacin osmisljen da je omogucena fleksi-
bilnost i protezanje kampanje na dugi rok.

Nakon $to ustanovi koje su to simboli¢ke odlike koje su u osnovi potrosacevih potre-
ba za odredenim proizvodima, preduzece treba da odabere onu poznatu li¢nost koja
nosi sa sobom odgovaraju¢i skup li¢nih osobina i koja bi mogla da izazove najpovolj-
nije reakcije potrosaca kada se ta licnost poveze sa brendom (Walker et al., 1992).
Primera radi, 2002. godine LOreal je odluc¢io da promovise novi ruz za usne Sajn
Delice (Shine Delice) kao ,,providan, senzualan sjaj za socne usne®, a kao promoter je
odabrana francuska glumica i model Leticia Kasta, jer su njen izgled i karakter najbo-
lje bili uskladeni sa onim $to Zeli da se postigne. Sparivanje modela i ovog proizvoda
za ulep$avanje omogucio je prenos znacenja sa modela na proizvod. Na taj nacin su
znacenja (npr. mladolikost, svezina) u mislima potrosaca postala povezana sa ovim
brendom. Angazovanje neke druge li¢nosti, npr. glumice Endi MekDauel (eng. Andie
McDowell), imalo bi uticaj na znacenja koja potrosaci pripisuju brendu na osnovu
transferisanja sa indosanta. Karakteristike koje se vezuju uz ovu li¢nost (sofisticira-
nost, visok moral, zrela Zena, porodi¢ni tip) potpuno su drugacije od onih koje nosi
sa sobom Leticija Kasta. Endi MekDauel takode se angazuje kao promoter pojedinih
linija COreala, ali za proizvode koje koriste Zene njenih godina i koje bi trebale da se
poistovete sa ovim tipom li¢nosti. Primer je farba za kosu Ekselens (eng. Excellence)
od LOreala.

Tajn et al. (eng. Thyne) (2007) u svojoj studiji pokazuju da licnost brenda moze pot-
puno da se promeni kada se koriste razli¢ite poznate li¢nosti kao indosanti brenda,
$to zavisi od njihovih li¢cnih osobina. Medutim, kada odredeni brend ve¢ ima jak i
utvrden imidz, kao i dobro prepoznatljivu licnost koja se za njega vezuje, angazovanje
poznatih li¢nosti u svrhu promene li¢nosti brenda nije izvodljivo u kratkom roku.
Debevec i Lajer (Debevec & Lyer) (1986) pokazali su da rod indosanta moze izmeniti
rod koji je sastavni deo imidza brenda. Tako npr. te¢nost za pranje sudova koji se
dozivljava kao Zenski proizvod, uz angazovanje muskarca kao promotera poprima
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muske karakteristike. Brend Mister Klin (Procter ¢ Gamble - Mr. Clean), na Balkanu
plasiran pod imenom Mister Proper, obuhvata liniju proizvoda za ¢i§¢enje doma-
¢instva i od pocetka je okarakterisan muskim osobinama, primarno da bi se izrazila
njegova ,mo¢ i snaga“ ¢is¢enja, iako proizvod prvenstveno koriste Zene. Stvaranje
licnosti ovog brenda dodatno je pojacano koris¢enjem muskog lika kao maskote i
sastavnog dela logotipa brenda (Starcevi¢, 2013c).

Efekat preno$enja znacenja takode se pominje u literaturi o brend alijansama ili sa-
vezima i kobrendingu. Park et al. (1996) su utvrdili da se ,,kompozitni“ brend kao $to
je Godiva Cake-Mix by Slim-Fast dozivljava kao brend koji ima manje kalorija i masti
nego Cista ekstenzija Godiva Cake-Mix. Sajmonin i Rut (Simonin and Ruth) (1998)
utvrdili su da nivo upoznatosti potro$aca sa udruzenim brendovima ima posrednicki
efekat na percepciju saveza. Brend sa kojim su potrosali viSe upoznati ima veci uti-
caj na percepciju ,karaktera“ saveza. Vosbern et al. (eng. Washburn) (2004) svojom
studijom su pokazali da ako se dva proizvoda dozivljavaju kao kompatibilni, brend
ekviti saveza postaje znatno vi$i nego zbir ekvitija pojedina¢nih brendova koji ulaze u
alijansu. Primera radi, nivo procene brend ekvitija za toaletni papir (Sprint) zna¢ajno
je porastao u slucaju sparivanja sa brendom dezinfekcijskog sredstva (Mr. Clean).

4.1.4. Hipoteza o podudarnosti

Vedi broj studija bavio se utvrdivanjem podudarnosti izmedu poznatih li¢nosti i
brendova, da bi se objasnila efektivnost kori§¢enja poznatih li¢nosti za njihovo pro-
movisanje. Rezultati su pokazali da je veliki broj sluc¢ajeva bio veoma uspesan, ali isto
tako da je jo$ veci broj slu¢ajeva bio potpuno neuspesan (Thyne et al., 2007). U tabeli
13. navodimo neke od poznatijih primera uspes$nog i neuspe$nog sparivanja licnosti
i brendova.

Kako navodi Solomon (2002), ,,nije dovoljno da osoba bude samo poznata da bi bila
uspesan indosant brenda, a o tome svedoci veliki broj neuspesnih primera“ (str. 212.).
Veoma atraktivne i prihvacene super zvezde, kao $to su npr. Brus Vilis i Vitni Hjuston
nisu svoj uspeh preneli i na pojedine brendove. Razlog moze biti i prevelika izloze-
nost li¢nosti, ali ve¢ina autora navodi da je potrebno postojanje odredene podudar-
nosti izmedu li¢nosti i brenda.

Prema tzv. hipotezi podudarnosti, ,proces indosiranja ¢e biti uspesniji ukoliko
postoji podudarnost izmedu poznate licnosti kao indosanta i indosiranog proi-
zvoda“ (Till, 1998, s. 578).

Hipotezu su nastojali da razrade mnogobrojni autori, a ve¢ina empirijskih radova
usredsredila se na fizicku privla¢nost indosanta kao ¢inioca povezivanja izmedu li¢-
nosti i proizvoda. Tako je stvorena i pretpostavka da su privlacne poznate licnosti
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Tabela 13. Uspesni i neuspesni slucajevi angazovanja poznatih li¢nosti

Poznata licnost - indosant Preduzeée/brend Uspeh (da/Ne)
Elizabet Harli (Elizabeth Hurley) |Este Lauder (Estee Lauder) Da
- . Revlon Da
Sindi Kraford (Cindy Crawford) Pepsi Da
Bris Vilis (Bruce Willis) Seagrams Ne
. . . Nike Da
Majkl DZzordan (Michael Jordan) World.Com Ne
Vitni Hjuston (Whitney Houston) | AT&T Ne
Mila Jovovic¢ Loreal Da

Izvor: Schlecht, C. (2003), ,Celebrities impact on branding®, Center on Global Brand Leaders-
hip Columbia Business School, Working paper

uspesnije pri promovisanju proizvoda koji su namenjeni pobolj$anju necije privlac-
nosti (Kahle & Homer, 1985). Medutim, privla¢nost sama po sebi uglavnom nije do-
voljna.

Kako navodi Ohanian (1991), ,da bi poznata licnost bila zaista efektivna pri indosi-
ranju proizvoda, treba da ima odredeno znanje i iskustvo i da na neki nacin bude
kvalifikovana da govori o odredenom proizvodu® (str.47).

To znaci da su stru¢nost i poverenje jako vazni. Nekoliko studija potvrdilo je uticaj
podudarnosti izmedu poznate licnosti i brenda na efektivnost oglasavanja, u smi-
slu dozivljene uverljivosti indosanta brenda, opoziva brenda, ose¢anja prema bren-
du, stavova prema brendu i kupovnih namera (Lee & Thorson, 2008). Farhat i Kam
(Farhat & Khan) (2011) su svojom studijom zasnovanoj na kognitivnim teorijama i
rezultatima drugih studija o li¢cnom konceptu potrosaca (efekat licne podudarnosti),
pokazali da je podudarnost izmedu li¢nosti indosanta i licnosti brenda veoma vazna
za uspe$no ,,prevodenje proizvoda u brend” i uspesno promovisanje brenda na trzi-
$tu. Pri tome je vazno voditi racuna koje su li¢cne osobine indosanta dobro poznate
potrosacima, jer je jedino njih moguce ,,preneti“ na brend.

O faktorima podudarnosti ve¢ je bilo reci i kroz model transfera znacenja. Uopsteno,
sve Cetiri navadene teorije su medusobno komplementarne. One u stvari predstavlja-
ju posmatranje iste tematike, samo iz blago drugacije perspektive. Nijedan od modela
nije odbacen. Istrazivanja su pokazala da su privlacnost i verodostojnost poznatih
li¢nosti vazne za efektivnost ovog tipa oglasavanja, da model transfera znac¢enja moze
stvarno da se sagleda u praksi, a princip podudarnosti u najve¢em broju slucajeva
treba da se ispostuje da bi poruka bila efektivna. Medutim, iako je re¢ o potvrdenim
¢injenicama, dalja istrazivanja su otkrila da se ove teorije ipak mogu prihvatiti samo
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kao smernice, a ne kao nesto $to se u svakom sluc¢aju podrazumeva, jer uvek postoje
izuzeci (Starcevié, 2007a).

Proces podudarnosti i transfera znacenja moze se sagledati iz jos jednog ugla. Iden-
tifikovana su tri procesa drustvenog uticaja, koji, kada se dese, olak$avaju to da neka
osoba prihvati uticaj druge osobe ili grupe ljudi. Re¢ je o sledeca tri procesa (Byrne
et al., 2003, str. 289):

« Poistovecivanje - koja nastaje kada pojedinac usvaja ponasanje druge osobe ili
grupe, jer zeli da bude kao ona ili da pripada nekoj grupi, da bi na taj nacin po-
boljsao li¢ni imidz. Proces je uglavnom povezan sa dopadljivoscu i privla¢noséu
poznate li¢nosti, a najvise se ispoljava u sluc¢aju proizvoda sa visokim psihologkim
i dru$venim rizikom.

o Prihvatanje (internalizacija) - koja nastaje kada pojedinac prihvata stavove ili
ponasanje drugih ljudi, jer ih dozivljava kao verodostojne i podudarne sa sopstve-
nim vrednosnim sistemom. Vi$e osobina li¢nosti koja predstavlja proizvod igra
vaznu ulogu u procesu prihvatanja. Medutim, verodostojnost se smatra kriticnom
osobinom, narocito u slu¢aju proizvoda sa visokim finansijskim rizikom, rizikom
ucinka ili fizickim rizikom.

« Povinovanje na osnovu mod¢i izvora - nastaje kada izvor poruke ima mogucnost
da deli nagrade ili kazne, ali je ovu vrstu uticaja tesko primeniti u oglasavanju,
osim u nekim situacijama, kao npr. kada je Carls Bronson Charles angazovan u
kampanjama za javne usluge ,,zapovedaju¢i“ ljudima da ne unistavaju zelene po-
vr$ine, a uspeh kampanje proizasao je iz povezivanja glumca sa autoritativnim
likovima koje je igrao u filmovima.

Smatra se da je istovremeno uspostavljanje procesa poistovecivanja i prihvatanja
klju¢no za uspes$no sprovodenje prenosa znacenja, jer su oba ova procesa posrednici
u ostvarivanju uspesnosti oglasavanja. Uglavnom je neophodno pojacavanje procesa
prihvatanja, bez obzira na kojoj se dimenziji zasnivala, mada propusti naj¢esce nasta-
ju na dimenziji verodostojnosti (stru¢nosti i poverenja).

U praksi, uoceni sklad izmedu indosanta i brenda moze da bude izmedu krajno-
sti potpune uskladenosti i potpune neuskladenosti. Medutim, potpune krajnosti
vrlo retko se desavaju. Li i Torson (eng. Lee & Thorson) (2008) svojom studijom su
nastojali da utvrde kako razli¢iti nivoi podudarnosti izmedu poznate licnosti i bren-
da (uzimajudi u obzir privla¢nost i stru¢nost) uti¢u na ubedivacku mo¢ ovog oblika
oglasavanja. Autori su posmatrali tematiku u smislu podudarnosti novih informacija
o brendu sa postojecom mentalnom §emom potrosaca. Podudarnost sa mentalnom
$emom potro$aca predstavlja nivo u kojem se nova informacija uklapa u potrosaceva
ocekivanja, a §to je zasnovano na prethodno definisanim kategorijskim Semama u
memoriji potrosaca (Mandler, 1982). Podudarnost ili nepodudarnost sa postoje¢im
$emama moze uticati na procenu informacija od strane pojedinca. Kada se zapazi
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da se informacija/objekat uklapa u prethodno utvrdene kategorijske $eme, povoljno
se i ocenjuje na osnovu prenosa afekta. Iako se uopsteno pokazalo da se podudarni
stimulusi mnogo povoljnije ocenjuju, empirijska istrazivanja ukazuju na to da se jaka
pozitivna afektivna reakcija moze izazvati i kada postoji blag nesklad (Meyers-Le-
vy et al., 1994). Pozitivni afekt izazvan reakcijom na srednje nepodudaran stimulus
moze ¢ak da bude jaci od afekta do kojeg dovodi potpuno podudaran ili potpuno
nepodudaran stimulus. U smislu angazovanja poznatih licnosti kao indosanata bren-
dova, podudarnost sa $emom postoji kada je imidz indosanta i imidz brenda takav
da se njihov odnos lako uoc¢ava na osnovu aktiviranja informacija iz postoje¢e men-
talne $eme potrosaca (Lee & Thorson, 2008). Takva podudarnost uopsteno dovodi
do mnogo povoljnijih reakcija na oglasavanje, nego kad postoji nepodudarnost sa
$emom, jer se podudarni oglasi uklapaju u ocekivanja potros$aca i omogucuju pred-
vidanje. Medutim, izazvani afekt u slu¢aju podudarnosti sa Semom je tipi¢no blag, jer
podudarni objekti nisu toliko zanimljivi i ne izazivaju veliku paznju kod potrosaca.
Dakle, vrednosne procene u ovom slu¢aju jesu pozitivne, ali afektivna reakcija nije
toliko jaka.

Kod slucaja nepodudarnosti sa $emom, oc¢ekivanja potrosaca i moguc¢nost predvi-
danja se narusavaju (Mandler, 1982). Do toga dolazi kada se imidz poznate li¢nosti
razilazi sa imidZom oglasavanog proizvoda, tako da se veza izmedu njih ne moze
uociti na osnovu postojece mentalne $eme (Lee &> Thorson, 2008). Takvo narusavanje
zahteva veci napor kognitivnog sistema da bi se uskladile nepodudarnosti. Medutim,
u slucaju krajnje ili visoke nepodudarnosti, na osnovu postojece Seme potrosa¢ ne
moze da uskladi stimuluse. Pokusaj resavanja krajnjih nepodudarnosti dovodi do
stvaranja negativnih ose¢anja kod pojedinaca (frustracije i bespomoci), §to dodatno
vodi jo§ nepovoljnijoj proceni objekata, $to nije slucaj kod opazanja podudarnosti ili
srednje nepodudarnosti stimulusa (Meyers-Levy et al., 1994). Nasuprot tome, proces
re$avanja umerene nepodudarnosti moze se oceniti kao vredan truda i ¢ak zanimljiv,
iz razloga $to mogu da se izvrSe odredena poredenja na osnovu postojece mentalne
$eme. Samim tim, umerena nepodudarnost moze biti pozitivno ocenjena zahvaljuju-
¢i znatizelji izazvanoj odredenim nivoom neocekivanog, §to moze posledi¢no dovesti
do pozitivnije reakcije potrosaca na ogladavanje. Pozitivan ishod reakcije na srednje
nepodudarne stimuluse ima korene u literaturi iz kognitivne psihologije, a Mandle-
rova (1982) tvrdnja o pozitivnom afektu u slu¢aju srednje nepodudarnosti dokazana
je u razli¢itim kontekstima, uklju¢ujudi ocenu novih proizvoda, zadovoljstvo posle
probe proizvoda, ocenu ekstenzije brenda, procenu proizvoda u uslovima visokog
i niskog rizika, kao i u slucaju agazovanja poznatih li¢nosti u indosiranju brendo-
va. Rezultati studije koju su sproveli Li i Torson (2008) pokazali su da kori$¢enje
poznatih li¢nosti ima vedi uticaj na kupovne namere potrosaca u slucajevima kada
podudarnost nije potpuna, tj. osrednja je, nego u slucaju kada je potpuna ili je uopste
nema i to usled izazivanja pojacane afektivne reakciji potrosaca. Autori napominju
da je umerena nepodudarnost verovatno najefektivnija kod jeftinijih proizvoda ili
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proizvoda niskog rizika kupovine, jer na ovaj nacin im se pojacava elemenat razlici-
tosti u odnosu na sli¢ne brendove (Starcevié, 2013c¢).

Treba navesti da ukljuc¢enost potros$aca ima posrednicku ulogu pri oceni podudar-
nosti izmedu imidza i li¢nosti indosanta i brenda, kao i uskladenosti sa li¢nim kon-
ceptom potrosaca. Takvi nalazi su logi¢ni, jer sama procena podudarnosti zahteva
aktiviranje mentalne $eme i vrSenje odredenih poredenja, $to zahteva odredeni nivo
ukljucenosti potrosaca.

ZWHM Angazovanje vise licnosti za isti brend i iste li€nosti
za vise brendova

Vrlo cesto se raspravlja na temu koliko je dobro angazovati viSe poznatih li¢nosti za
promovisanje jednog brenda, kao i to koliko je dobro da jedna ista li¢cnost promovi-
$e vise razlicitih brendova. Oba slucaja u praksi su veoma cesta. Primera radi, neke
poznate li¢nosti su ,deljene“ od strane vise brendova. Sampion golfa Tajger Vuds
(eng. Tiger Woods) promovisao je Ameriken Ekspres, Roleks i Najk. Glumica Ketrin
Zita-Dzons promovise T-Mobile i Elizabet Arden, Pirs Brosnan promovi$e Omega,
BMW i Noreico. Glumica Mila Jovovi¢ promovise citav spektar brendova kao sto
su Loreal, Banana Republika, Kristian Dior, Kalvin Klajn i Dona Karan, od kojih
su neki i neposredna konkurencija (Schlecht, 2003). Pitanje je da li takav vi$estruki
angazman uti¢e na stavove potro$aca prema brendu? Prema Trip et al. (eng. Tripp)
(1994), indosiranje viSe od cetiri brenda negativno uti¢e na verodostojnost poznate
licnosti (stru¢nost i poverljivost), kao i dopadljivost, $to se prenosi na same brendo-
ve. Cak su i super zvezde pod uticajem ovog efekta. Uzrok moze biti taj $to se gubi
svojstvo razli¢itosti, s obzirom na to da jedna licnost promovise veliki broj brendova.
Medutim, iako su ovi nalazi ispravni, to ne znaci da angazovanja iste li¢cnosti za pro-
movisanje vise brendova nikad nije uspesno. Poznata li¢nost koja je veoma uspes$no
angazovanja za veliki broj brendova jeste fudbaler Dejvid Bekam. On ne samo da je
sam postao brend sa jedinstvenom li¢nos$¢u, ve¢ ceo portfolio brendova, i to zahva-
ljujuci razlicitim ulogama koje igra u Zivotu - fudbaler, otac, muz popularne Vikto-
rije, obozavalac mode, seks ikona itd. (Vincent et al., 2009). Svi mi igramo nekoliko
uloga u Zivotu i svaka od njih zahteva drugacije aspekte li¢nosti da bi bila uspesno
ispunjena. U sluc¢aju Bekama, svaka od ovih uloga postal je poseban i razli¢it brend,
ali svi oni su vodeni tzv. centralnim Bekam brendom. Iz profitnog ugla posmatrano,
svaka od ovih li¢nosti je razlicit trzi$ni segment i svaka od njih je svojevrstan profitni
centar. Bekam je vrlo uspesno idosirao razli¢ite vrste proizvoda i usluga kao $to su
sportski automobili, avio-linije, ¢okolade, bezalkoholna pica, kozmeticki proizvodi,
elektronika, sportska oprema, maloprodajni lanci itd. Samo neki od brendova za koje
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je angazovan Becham su Motorola, Zilet, Pepsi, Vodafon, Marks&Spenser, Adidas,
Koti itd. (Rines, 2004).

Sa druge strane imamo slucaj angazovanja viSe poznatih li¢nosti za isti brend, $to se u
svojim razli¢itim varijantama pokazalo kao prili¢no uspesno. Strategija nije priklad-
na za sve brendove, ali svakako ima smisla. Primera radi, za Najk koji pokriva vise
sportova ovo je uobicajen pristup.

Kako istice Knajt (eng. Knight), jedan od osnivaca preduzeca: ,Angazovanje vr-
hunskih sportista je jedna noga tronosca iz kojeg izrasta nas uspeh. Druge dve
noge su dizajn proizvoda i oglasavanje” (Hatfield, 2003).

Proizvodac satova Omega, promovise brend tako $to za pojedine linije koje predsta-
vljaju razlicit tip licnosti vezuje razli¢itog indosanta. Tako su ambasadori ovog bren-
da Dzordz Kluni, Nikol Kidman, Sindi Kraford, Pirs Brosnan, Daniel Kreg, Majkl
Felps i dr.*® Kao §to je ve¢ pomenuto, proizvoda¢ kozmetike L'Oreal za pojedina¢ne
linije angaZuje razlicite licnosti, u zavisnosti od toga kakvo znacenje ove li¢nosti nose
sa sobom, uzimajuci u obzir njihove pol, godine i tip li¢nosti. Tako su se medu pro-
moterima LOreala nasli Endi MekDauel, Leticia Kasta, Mila Jovovié¢, Heder Lokir,
Vanesa Viliams, DZenifer Lopez itd.

Jedna od najzapazenijih i ujedno najuspesnijih kampanja u kojoj je istovremeno an-
gazovano vise poznatih li¢nosti jeste ,,Kampanja mle¢nih brkova® (Milk mustache
campaign), koja je pokrenuta 1995. godine u SAD usled pada u potro$nji mleka po
stanovniku, a trajala je sve do 2014. godine. Cilj je bio da se uti¢e na stavove potro$aca
i da se u javnosti poveca svesnost o hranljivim sastojcima mleka, a samim tim utice
na kupovinu mleka (Hsu & McDonald, 2002). Angazovano je vise od 100 poznatih
li¢nosti iz razli¢itih bransi, ¢ime je uspe$no apelovano na vise grupa potrosaca kojima
je proizvod namenjen, s tim da se vodilo ra¢una i o uspostavljanju dobre podudar-
nosti izmedu li¢nosti i atributa proizvoda koje ta licnost treba da promovise. Jasno
je da je sprovodenje ove strategije dosta komplikovanije, jer treba osigurati da svaka
licnost poseduje i odrazava znacenje kompatibilno sa onim koje treba da odrazava
brend, da ne bi doslo do razvodnjavanja imidza. Medutim, sa druge strane apeluje se
na vi$e grupa potro$aca i sprecava monotonija koja ¢esto nastaje usled dugotrajnog
angazovanja iste licnosti. S tim u vezi je i ,,pitanje konsenzusa®“ koje se cesto javlja
kod potrosaca, a odnosi se na percepciju toga da li drugi ljudi, uklju¢ujuci i druge
poznate li¢nosti, vide taj brend isto kao i licnost koja ga predstavlja? Jedan od nacina
da se pozitivno utice na potrosaceve percepcije i kreira konsensus, tj. da se omoguci
pomenuti proces prihvatanja, jeste kori¢enje vise poznatih licnosti (Hatfield, 2003).

8 Videti $ire: http://www.omegawatches.com/
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WM Preporuke za uspesno koriséenje poznatih licnosti pri

stvaranju imidza i lichosti brenda

Dobar konceptualni okvir za uspesnije kori$¢enje poznatih licnosti pri promovisanju
brendova predstavlja razumevanje principa asocijativnog ucenja (Starcevié, 2007a).
U asocijativnoj strukturi znanja potro$aca, brendovi i slavne li¢nosti predstavljaju
¢vorove. Na osnovu procesa indosiranja gradi se veza izmedu brenda i li¢nosti, tako
da svaki od ovih pojmova postaje deo asocijativnog seta drugog pojma. Npr. stalno
angazovanje Majkl DZordana za promovisanje brenda Najk, rezultuje time da potro-
$aci kada pomisle na Najk, pomisle i na Majkl DZordana i obrnuto. U kontekstu prin-
cipa asocijativnog ucenja, mogu da se navedu odredene preporuke za $to uspesnije
sprovodenje stategije indosiranja brendova kori$¢enjem poznatih li¢nosti (Cabell,
2003; Till, 1998; Martin, 1996; Friedman & Friedman, 1979):

AngazZovanje poznatih li¢nosti ¢e biti uspesnije kada se vremenski ustaljeno
koristi, da bi se ojacala snaga veze izmedu li¢nosti i brenda u memoriji po-
trosaca. — Re¢ je o primeni ,,principa ponavljanja“ pri sparivanju dva stimulusa
(pomenuti slu¢aj Majkl DZordan/Najk).

AngazZovanje poznatih licnosti ce biti uspesnije kada je izvodenje poruke jed-
nostavno, jasno i oslobodeno nebitnih elemenata dizajna. Fokus treba da bude
na povezivanju brenda i licnosti - To je posebno vazno u slu¢ajevima kada je
licnost ve¢ povezana sa drugim stimulusima, tako da se brend o kojem je re¢ sa
njima prakti¢no bori. ,,Princip zasenjivanja“ ukazuje na to da ¢e se najverovatnije
izgraditi veza izmedu poznate li¢nosti i preovladuceg stimulusa, a taj preovladu-
judi stimulus ne mora da bude brend.

AngaZovanje poznatih li¢nosti e biti uspesnije kada li¢nost nije prethodno
snazno povezana sa drugim brendom ili kompanijom - Kada je stimulus (po-
znata li¢nost) ve¢ prethodno povezan sa nekim drugim stimulusom, najcesce do-
lazi do ,,blokade® tj. protivljenja tog stimulusa da formira vezu sa novim stimulu-
som (brendom).

AngaZovanje poznatih li¢nosti ¢e biti uspesnije kada se angazuje li¢nost sa vi-
sokim nivoom podudarnosti sa brendom - Treba imati u vidu da potrosa¢, kada
opaza podudarnost izmedu li¢nosti i brenda, pokrece i niz drugih jedinica znanja
povezanih sa ovim pojmovima. Npr. kada je indosant sportista, u razmatranje ne
ulazi samo ta poznata licnost i njegove osobine, ve¢ i imidz sporta o kojem je re¢
(Martin, 1996). Tako npr. za neke proizvode viSe odgovara povezivanje sa jednim
sportovima, a za druge sa nekim drugim sportovima. Postoje i slucajevi kada se
potpuna nepodudarnost pokazuje kao povoljnija, ali uglavnom kada je re¢ o pro-
izvodima koji se ba$ i ne mogu dovesti u vezu sa stru¢noscu li¢nosti iz bilo koje
branse (npr. gimnasticar/ulje za kupanje). Medutim, to su retki slucajevi, te se
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preporucuje pridrzavanje principa podudarnosti, kako celokupnog imidza, tako i
osobina li¢nosti.

« AngaZovanjem poznatih licnosti mozZe uspesno da se poboljsa i/ili kreira imidz
postojeceg ili novog brenda/preduzeca - ¢ime se samo ukazuje na razlicite slu-
¢ajeve u praksi.

« Pozeljno je testirati razne kombinacije poznata li¢cnost/brend, da bi se uverili
da su imidz i licne osobine koje odrazavaju li¢cnost pozitivno ocenjeni od stra-
ne ciljne grupe.

o Angazovanje poznatih licnosti ¢e biti uspesnije u slu¢aju manje poznatih
brendova, odnosno za brendove o kojima potrosaci imaju ogranic¢eno znanje
- Prema principima ,,klasi¢nog uslovljavanja“* za koje se smatra da su primenljivi
u oglasavanju, mnogo je teze usloviti reakciju na poznat stimulus zbog ,efekta
predizlaganja® Tako ¢e brendovi sa kojima je potro$a¢ manje upoznat ostvariti
relativno vise koristi od pozitivnih asocijacija sa poznatom li¢nos¢u, u odnosu na
poznate brendove. Npr. RC Kola (eng. RC Cola) ¢e mnogo verovatnije steci koristi
od angazovanja poznatih li¢nosti nego dobro poznat brend kao $to je Koka-Kola,
kod koje je to sada ve¢ relativno mali podsticaj. U korelaciji sa tim je i nivo znanja
potrosaca o brendu. Mogu¢nost aktiviranja bilo kojeg ¢vora delom zavisi i od toga
koliko drugih ¢vorova sa istim konkurise. Npr. asocijativni set za Mekinto$ racu-
nare moze da ukljuci ,lakocu kori$¢enja“, dobru grafiku, specifican Epl logo itd., a
razlike postoje izmedu potrosaca. Kako veli¢ina asocijativnog seta za brend raste,
verovatnoca aktiviranja ¢vora koji se odnosi na poznatu li¢nost se smanjuje. Sto je
vise aktiviranih koncepata, to je intenzitet aktiviranja svakog ponaosob manji, $to
se naziva ,,efektom lepeze®

o AngaZovanje poznatih licnosti ¢e biti uspesnije kada se udruzi sa ve¢im bro-
jem elemenenata promocionog tj. marketing miksa - Vremenom moze da dode
do slabljenja asocijativne povezanosti izmedu brenda i licnosti, ako se brend duze
vreme izlaze bez iste (,efekat izumiranja“). Stoga marketari mogu raditi na tome
da potpunije integrisu li¢nost u celokupan marketing miks brenda, kako bi veza
bila ja¢a. Npr. strategija moze biti veoma uspe$na u akcijama unapredenja pro-
daje, nastupu na drustvenim mrezama, stvaranjem marketing sadrzaja, demon-
stracijama, sajmovima i drugim znac¢ajnim javnim dogadajima, pa ¢ak i pakova-
nje moze osnaziti tu povezanost. Npr. Heinz je jednom prilikom sproveo akciju
»pri¢ajucih® etiketa (,Say Something Ketchuppy®) angazovanjem cetiri poznate
li¢nosti koje su se nasle na nalepnicama, zajedno sa frazama kojima opisuju ovaj
omiljeni americki zacin (http://www.heinz.com).

o Oprez pri izboru poznate licnosti je opravdan, imajuci u vidu potencijalni ri-
zik od slabljenja imidza brenda - Kako navodi dr Jing Fan (Zing Fan), postoje
dva razloga za zabrinutost. Prvo, koliko dugo bi sve to moglo potrajati, tj. da li

*? Videti $ire: Marici¢, B. (1999) Ponasanje potroaca. peto izmenjeno i dopunjeno izdanje, Savremena
administracija, Beograd, str. 216-219.
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osoba moze odrzati popularnost (performanse ili status). Zivotni ciklus razli¢itih
poznatih li¢nosti se razlikuje. Drugi razlog odnosi se na privatni Zivot li¢nosti tj.
njen li¢ni integritet (Cabell, 2003). Bilo koji oblik skandala moze ugroziti brend.
Ukoliko je brend snazno povezan sa nekom poznatom li¢noscu, tada ce se pri
aktiviranju negativnih informacija o li¢nosti, do odredenog stepena iz memorije
aktivirati i indosirani brend. Vi$e puta se desilo da poznate li¢nosti dovedu u opa-
snost brend koji predstavljaju. Npr. optuzbe za zlostavljanje dece u velikoj meri
su uticale na dalje mogu¢nosti povezivanja brendova sa Majkl Dzeksonom. Pepsi
je iz tog razloga raskinuo ugovor sa ovim pevacem (Kotler, 2000). Sli¢nu sudbinu
imala je Kejt Mos (Kate Moss) zbog kori§cenja droge, koja je vise od decenije bila
zastitno lice za Kelvin Klajn dzins (Starcevic, 2014).

Imajudi u vidu poslednju navedenu tacku, dodatni potencijalni rizik koji nosi sa so-
bom angazovanje poznatih li¢nosti jeste da poznata licnost postane ,,ve¢a“ od bren-
da. Takve li¢nosti su, kako se kaze, ,,vampiri koji isisavaju zZivot iz brenda“ (Finch &
Adams, 2003). Efekat je takav da se svi secaju oglasne poruke i poznate li¢nosti, a
niko se ne se¢a o kojem je brendu re¢. Npr. to se desilo kada je nekad davno Cinzano
angazovao Dzoan Kolins i Leonarda Rositera kao promotere ili u skorijem period,
kada je Andelina Dzoli angazovana za luksuzni brend klasi¢ne odece St. John (Star-
Cevié, 2014). U samom startu, Andelina se smatrala savr§eno podudarnom sa ovim
luksuznim brendom. Medutim, u toku nekoliko godina njenog braka sa Bred Pitom,
rodenja i usvajanja $estoro dece i njenog intenzivnog humanitarnog rada u Africi i
drugim delovima sveta, ona je postala previse izlozena javna li¢nost koja se poveziva-
la sa svim drugim, osim sa ovim brendom (Messina, 2013).

Medutim, postoje i primeri koji predstavljaju i obrnutu situaciju - da brend izvuce
Zivot iz poznate li¢nosti. Tako je George Foreman postao poznatiji kao li¢nost za
koju se vezuje Lin Min (eng. Lean Mean) rostilj, nego kao bivsi bokser teske kategorije
i svetski $ampion. Ovo je takode jedan od najboljih poduhvata angazovanja poznatih
li¢nosti za promovisnje brenda (Cabell, 2003).

U odredenim situacijama, javljali su se i neoc¢ekivani rizici. Prilikom prisustva u jed-
nom popularnom rialiti programu, Majk ,,situacija“ Sorrentino nosio je iskljucivo
brend Abercrombie & Fitch. Gledaoci su poceli da ga povezuju sa ovim brendom, a
on nije bio plac¢eni promoter i $to je najgore, njegov imidz je bio u potpunoj suprot-
nosti sa vrednostima ovog brenda. Kompanija mu je ¢ak ponudila 10.000 dolara da
prestane da nosi njihovu odecu (Swayne, 2011).

Prema Fridmen i Fridmen (eng. Friedman ¢ Friedman) (1979), tip proizvoda ima
posrednicki uticaj na op$tu uspesnost ovog oblika oglasavanja. Pokazalo se da se
ova strategija najbolje i najlakse sprovodi u slucaju proizvoda visokog psiholoskog
i/ili drustvenog rizika. Istrazivanja su pokazala da oglasavanje ovih proizvoda uz
angazovanje poznatih licnosti vodi vecoj uverljivosti, povoljnijoj oceni proizvoda
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i oglasavanja i znacajno ve¢im kupovnim namerama u odnosu na oglase u kojima
se koristi tipi¢an potrosac ili stru¢njak tj. nepoznata licnost (Mukherjee, 2009; Till,
1998; Erdogan, 1999). Medutim, takvi efekti su izostali kada su u pitanju proizvodi
visokog finansijskog, fizickog i/ili rizika u¢inaka. Tako se pokazalo da oglasi za televi-
zore stvaraju vi$e vrednosti pokazatelja ,,dopadljivosti“ prema promoteru proizvoda
u slucaju kori$¢enja poznate licnosti vs. kori§¢enju stru¢njaka ili tipiénog potrosaca,
ali merila kao $to su ,,znanje“ i ,,uverljivost“ promotera, kvalitet proizvoda, poverenje
u oglasivaca i kupovne namere nisu pokazala ba$ povoljan rejting. Stoga se postavlja
pitanje zasto se strategija lakSe sprovodi u slucaju proizvoda visokog psiholoskog i
drustvenog rizika? Jedan od razloga je $to ovi proizvodi vrlo tesko ili uopste ne pod-
lezu objektivnoj proceni, tesko je utvrditi ko je stru¢njak za njih, te se ¢esto poznate
licnosti gotovo nesvesno uzimaju kao neko na koga se treba ugledati, jer oni najbolje
odrazavaju dru$vene trendove. Ta¢nije, u ovom slucaju lakse se ostvaruju i proces
poistovecivanja i proces prihvatanja. Kod druge navedene grupe proizvoda ove uslo-
ve je mnogo teze ostvariti, a pogotovo proces prihvatanja. Npr. Majkl Dzordan se
smatra privlacnom li¢nos¢u, ali se smatra da ¢e uspesnost od njegovog angazovanja
verovatno biti veca kada se radi o oglasavanju proizvoda koji su povezani sa sportom
kojim se bavi, nego u slu¢aju proizvoda koji nisu povezani sa atletskim dostignu¢ima,
kao $to je bio slucaj sa angazovanjem za oglasavanje World.com komunikacija, koji se
smatra jednim od najvecih promasaja (Cabell, 2003).

Imajuci u vidu sve ove komplikacije, Fin¢ i Adams (Finch & Adams) (2003) smatraju
da je nekad najbolje da brend promovise nepoznata li¢nost ili kreiran novi lik. Ko-
riS¢enjem nepoznatih li¢nosti, oglasivaci imaju bolju kontrolu nad prilagodenim ili
jedinstvenim likovima koje sami kreiraju. Tako se moze lakse kreirati veza izmedu
licnosti, brenda i ciljnog trzista, a pored toga, takve li¢nosti su povezane samo sa
promovisanim proizvodom, za razliku od poznatih li¢nosti koje mogu biti povezane
sa nizom proizvoda ili nekih drugih pojmova. Medutim i pored ovih potencijalnih
prednosti, imaju¢i u vidu rezultate brojnih studija kojima su se poredili efekti anga-
zovanja poznatih vs. nepoznatih li¢nosti, smatra se da je kori§¢enje poznatih li¢nosti
ipak efektivnije u stvaranju mnogih pozitivnih marketinskih ishoda (Li, 2000). Na-
ravno, za ostvarenje uspeha ove strategije, potrebno je voditi racuna o mnogobrojnim
detaljima. Svodenjem rezultata mnogobrojnih istrazivanja, kao i sprovodenjem do-
datog istrazivanja, Mukardzi (Mukherjee) (2009) predstavlja model koji se sastoji od
dvadeset kontrolnih tacaka koje mogu biti koris¢ene kao kriterijumi za izbor poznate
li¢nosti kao promotera brenda.

Dakle, strategija angazovanja poznatih licnosti za promovisanje brendova je prilicno
slozena i nije strategija bez mana. Kao i kod svakog drugog poslovnog poduhvata,
odredeni oblici istrazivanja predstavljaju osnovu sprovodenja narednih koraka. Iako
se naglasava potreba udruzivanja sa ostalim instrumentima promocionog tj. marke-
ting miksa, kako praksa pokazuje, najvece nade se ipak polazu u oglasavanje.
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Slika 39. Dvadeset kontrolnih tacaka koji uti¢u na efektivhost angazovanja
poznatih licnosti

gokladiy Liteimers = Popularnost Kredibilitet Vireenros
licnosti i ciljni liEnosti liEnosti poznate
proizvoda auditorijum licnosti
Rizik Fizicka
kontroverze atraktivnost
licnosti licnosti
Angazovanje . Reg|on_alna/
o e N internacionalna
vise licnosti ¢
licnost
— MODEL ANGAZOVANJA
Troskovi = Sklad sa
angazovanja POZNATIH LICNOSTI idejom
Iemes ZA INDOSIRANJE BRENDA O EEREE
- Li¢nost
ReEpeleivest: moze biti
liénosti L
korisnik
Ut.lcéj Prethodni
potrosaca na N .
. } angazmani
oglasavanje
Koris¢enje Moguénost Potreban Jedinstvena |
p P o Py nteres
adekvatnih formiranja menadzment ideja .
- PR - M indosanta
medija brend imidza tim promocije

Izvor: Mukherjee, D. (2009) Impact of celebrity endorsement on brand image [internet].
Social Science Research Network, Tekst dostupan na: http://papers.ssrn.com/sol3/papers.cf-
m?abstract_id=1444814 [06. januar 2014. godine].

Kako navodi Til (1998) ,Oglasavanje predstavlja jedan od najmodénijih mehaniza-
ma za transfer znacenja, tako da u bilo koji proizvod moze da se ugradi i dalje
prenese bilo koje znacenje” (str.402).

Takode treba navesti jedan od rizika koji se javlja kada se jedna poznata licnost an-
gazuje na medunarodnom nivou. Smatra se da je klju¢ni element u procesu stvaranja
veze licnost/brend/potro$a¢ na medunarodnom nivou izbor li¢nosti koja ima medu-
narodnu verodostojnost i koja je prepoznatljiva Sirom svetskog trzista (Byrne, 2003).
Uobicajeno, takve li¢nosti poticu iz sveta sporta i muzike i uglavnom se radi o pred-
stavljanju jednog brenda. Potro$aci i ne moraju u prvi mah da budu svesni osobina
neke li¢nosti, ali uvidaju da im se drugi dive kao liderima u odredenoj oblasti. Bitno
je voditi racuna da medunarodni imidz indosanta brenda ne postane prerazvucen
ili da nadjaca imidz proizvoda. Jedno od resenja jeste primena pristupa globalno/
lokalno, tako da globalnu promociju ¢ine svetski poznata imena, a da se u funkciji
dodavanja vrednosti angazuju imena prepoznatljiva za odredeno lokalno podrudje.
Najk je jedno od preduzeca koje primenjuje ovakav pristup.



5. UTICAJ LICNOSTI BRENDA NA

MARKETINSKE REZULTATE

Marketinski rezultati ukljucuju ¢itav spektar merila, koji pored prodaje, kao krajnjeg
rezultata, uklju¢uju uspesno ili neuspesno dostignute faze komunikacionog procesa
koje se odrazavaju na ponasanje potro$ac¢a. Mnogobrojna istrazivanja su potvrdila da
linost brenda ima jak uticaj preferencije prema brendu, stavove, kupovne namere,
lojalnost i snagu odnosa izmedu potrosaca i brenda (Oklevik, 2007). Takode se poka-
zalo da li¢nost brenda znacajno utic¢e na stvaranje emocija kod potrosaca, koje su u
podlozi podsticanja kupovnih namera (Chiu et al., 2007). Ahmad i Thyagaraj (2015)
ukazuju na to da licnost brenda uti¢e na ponasanje potro$aca na tri nacina:

1) Li¢nost brenda predstavlja medij kojim se uspostavlja odnos izmedu potrosaca
i brenda;

2) Li¢nost brenda predstavlja sredstvo za izrazavanje funkcionalnih koristi brenda
za potro$aca;

3) Li¢nost brenda je simbol kojim potrosaci izrazavaju svoj li¢ni koncept;

Kako isti¢ce Akin (2011), ,,danas raste znacaj licnosti brenda, a razlog je sto licnost
brenda poveéava poverenje potrosaca prema brendu, uticajem na preferencije i nacin
koriséenja brendova“ (str. 206). Uticaj li¢nosti brenda na ponasanje potrosac¢a i mar-
ketingke ishode Freling i Forbs (eng. Freling i Forbes) (2005) u svojoj studiji nazivaju
pojmom ,efekti licnosti brenda“. Brojni istraziva¢i su prepoznali znacaj stvaranja
dovoljno razli¢ite li¢nosti brenda i njenog uticaja na ponasanje potro$aca, te u nared-
nom delu navodimo rezultate pojedinih studija.

Istrazivanje koje je sproveo Mengksia (Mengxia) (2007) na trzistu Kine pokazalo je
da opazena licnost brenda ima jak uticaj na preferencije ka brendu, stavove, kupov-
ne namere i lojalnost prema brendu. Kori$¢enjem skale J. Aker (1997), uz odredena
kultorologka prilagodavanja, utvrdene su osobine li¢nosti dobro utvrdenih svetskih
brendova na trzistu Kine, $to je takode pokazalo da je osecaj potrosaca za licnost
brendova na ovom trzistu prili¢cno jak. Medutim, pokazalo se da postoje znacajne
razlike u uticaju pojedinih dimenzija i osobina li¢nosti brenda na marketinske isho-
de, kao i to da neke osobine imaju pozitivan, a druge negativan uticaj. Primera radi,
kod brenda Najk pokazalo se da su preferencije potrosaca u pozitivnoj korelaciji sa
skupovima osobina F1*(poverljivost i blistavost), F2 (modernost, $armantnost) i F3
(realisti¢nost, prilagodenost), dok su u negativnoj korelaciji sa skupom osobina F4
(provincijalan, grubost). S obzirom na to da neke osobine li¢nosti brenda imaju pozi-
tivan, a druge negativan uticaj na opazanje brenda i druge marketinske ishode, savet
autora je da osobine sa negativnim uticajem komunikacijom treba ublaziti ili staviti

%% Ret je 0 oznakama koje su istrazivaci u ovoj studiji koristili za pojedine skupove karakteristika.
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u drugi plan. Treba imati u vidu da dozivljaj predznaka pojedinih li¢nih osobina
brenda zavisi od kategorije proizvoda, jer ista osobina za neke kategorije moze biti
pozeljna, a za druge nepozeljna.

Ceo et al. (Chiu) (2007) bavili su se istraZivanjem odnosa izmedu li¢nosti brenda i
preferencija prema brendu u industriji luksuznih dobara. Industriju luksuznih do-
bara ¢ini skup preduzeca koja pored visoko kvalitetnih proizvoda, prodaju status,
emocionalne koristi, prestiz i eksluzivnost, kao i san o tome da se odvojite od obi¢nog
(Konigs & Schiereck, 2006). Ova industrija dozivela je dramati¢no $irenje poslovnih
aktivnosti u mnoge oblasti. Tako postoje premium brendovi parfema, kozmetike, na-
kita, satova, destinacija, hotela itd. Ova preduzeca posluju u visoko konkurentnom
okruzZenju, u kojem su veoma zavisna od marketinga i promocije, da bi uopste proda-
li robu utvrdenim grupama potrosaca. Pored toga, ova preduzeca vrlo ¢esto ciljaju na
isti trzi$ni segment, jer se bore za diskrecioni dohodak potrosaca, tako da prakti¢no
jedna drugoj otimaju trzi$no ucescée. Ceo et al. (2007) svojim istraZivanjem sprove-
denim na luksuznim brendovima parfema takode su pokazali da postoje znacajne
razlike izmedu preferencija ka brendovima u zavisnosti od opazanih li¢nih osobina
pojedinih brendova, $to je potvrdilo uticaj licnosti brenda na preferencije potrosaca,
posebno kada je re¢ o proizvodima upadljive potro$nje.

Naime, niz empirijskih istrazivanja pokazao je da potrosaci ¢esto koriste licnost bren-
da kao sredstvo samoizrazavanja, te da licnost brenda kao sredstvo razlicitosti moze
~Cuvati® trzi$nu poziciju odredenog brenda i omoguditi lak$u ekstenziju imena bren-
da u druge kategorije (Aaker et al., 2004). Stoga se i nametnula potreba za emprijskim
istrazivanjima uticaja licnosti brenda na trzi$ne rezultate i to na dva nivou:

« Na nivou pojedinca (npr. svesnost o brendu, stavove i kupovne namere);
« Na nivou proizvoda (npr. vernost prema brendu i trzi$ni udeo).

Na nivou pojedinca, licnost brenda uti¢e na obradu informacija o brendu (Freling
and Forbes, 2005). Informacije koje se ti¢u licnosti brenda nisu tipi¢ne senzorne in-
formacije koje omogucuje pojedincu da vidi, ¢uje, okusi, pomirise ili oseti odrede-
ni objekat. Mnogi psiholozi su potvrdili da percepcija pojedinca ima segmente koji
nisu sastavni deo fizi¢kih atributa kao stimulusa (Sekuler ¢» Blake, 1994). Samim tim,
licnost brenda se posmatra kao nefizi¢ki deo znanja o proizvodu, a koji oblikuje per-
cepciju proizvoda. Marketingka istrazivanja su pokazala da proizvodi imaju tzv. unu-
trasnje i spoljasnje signale koji uti¢u na procesiranje informacija (Mangleburh et al.,
1998, str.104):

o Unutra$nji signali (intrinsic cues) prvenstveno su vezani za fizicki sastav proi-
zvoda i ne mogu da se promene ukoliko se ne promeni priroda samog proizvoda.
Na primeru bezalkoholnih pi¢a, unutrasnji signali odnose se na atribute kao §to
su ukus, boja, nivo slatkoca i sl.
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+ Spoljasnji signali (extrinsic cues) povezani su sa proizvodom, ali nisu sastavni
deo fizickog proizvoda. Primera radi, ime brenda, cena i oglasavanje ¢esto pred-
stavljaju spoljasnje signale koji se koriste kao zamena za unutra$nje signale o proi-
zvodu i kao zamena informacija o kvalitetu proizvoda i to u slu¢aju kada potrosac¢
nema dovoljno informacija o unutranjim signalima proizvoda.”* Ovo je uobicaje-
na situacija kada postrosac ima vrlo malo ili uopste nama iskustva sa proizvodom,
kada nema vremena i interesovanja da procenjuje unutrasnje signale ili kada ne
moze samostalno da ih oceni.

To znadi da potrosaci koriste informacije o li¢nosti brenda kao svojevrsnu zame-
nu za procenu unutrasnjih atributa proizvoda. Kod pojedinih kategorija proizvoda
atribute je jako tesko oceniti, $to znaci da licnost brenda moze biti sredstvo kojim
se razlikuje brend od drugih brendova u kategoriji. Freling i Forbs (2005) svojom
studijom su potvrdili koliko je vazno kreirati dovoljno razli¢itu licnost brenda u smi-
slu uticaja ovog tipa informacija o brendu na percepciju i formiranje stavova prema
brendu. Pokazalo se da komuniciranje informacija koje se odnose na jaku i pozitiv-
nu licnost brenda (obezbedivanje i unutrasnjih i spoljasnjih signala) vodi povoljnijoj
oceni brenda kod potrosaca, u poredenju sa situacijom kada se potrosa¢ima komu-
niciraju informacije iskljucivo o atributima i koristima (obezbedivanje samo unutra-
$njih signala). Isto tako, pokazalo se da jaka i pozitivna li¢nost brenda vodi stvaranju
asocijacija o brendu koje su povoljne, jedinstvene, jake i podudarne, §to znacajno
poboljsava brend ekviti. Do ovih efekata dolazi bez obzira na to koje su dimenzije,
odnosno osobine li¢nosti brenda u prvom planu, jer potrosaci licnost brenda uvek
sagledavaju kao visedimenzionalnu konstrukciju.

Asocijacije vezane za licnost brenda uti¢u na formiranje stavova o brendu. Ve¢ina
istrazivanja vezanih za licnost brenda usredsredila se na simbolicke kategorije proi-
zvoda, kao $to su parfemi, pivo, vino, mobilni telefoni, automobili itd. Prema J. Aker
(1997), koriscenje skale za merenje licnosti brenda omogucuje istraziva¢ima da ra-
zumeju simbolicku upotrebu brendova na istom nivou kao $to viseatributivni modeli
omogucuju da se razume zasto potrosaci kupuju brendove radi sticanja razlic¢itih ko-
risti. Kako je ve¢ navedeno, potvrdeno je da asocijacije vezane za li¢nost brenda uti¢u
na formiranje stavova o brendu. Medutim, mali broj istrazivanja bavio se time koji
je efekat li¢nosti brenda na formiranje stavova prema proizvodima kojima potrosaci
re$avaju odredene probleme, tzv. funkcionalnim proizvodima. Oklevik (2007) svojim
istrazivanjem pokazuje da li¢nost brenda uti¢e na formiranje stavova i kod funkci-
onalne kategorije proizvoda. To moze da se objasni time §to ve¢ina proizvoda ima
videstruku ulogu za potro$aca. Primera radi, naocare za sunce imaju ulogu da rese
problem zastite od sunca, ali i simbolicku ulogu koja se odnosi na li¢no izrazavanje
potrosaca. Isto tako, frizideri kao tipi¢na forma funkcionalnih proizvoda imaju svoju

*! Videti $ire: Szybillo, G.J. and Jacoby, J. (1974) Instrinsic versus exstrinsic cues as determinants of per-
ceived product quality. Journal of Applied Psychology, 59(1), str.74-78.
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osnovnu ulogu ¢uvanja hrane, ali to ne znaci da pri donosenju odluka o kupovini
frizidera na potrosace nece uticati imidz i licnost brenda proizvodaca.

Studija koju je sproveo Akin (2011) na trzistu mobilnih telefona u Turskoj pokazala
je da li¢nost brenda ima jak uticaj na preferencije ka brendu, davanje saveta drugima
(usmenu propagandu) i Zelju da se plati vi$e za odredene brendove. U ovoj studiji
kori$¢ena je skala prilagodena za tursko trziste, koju su sastavili Aksoj i Ozsomer
(Aksoy & Ozsomer) (2007), a koja se satoji od ¢etiri glavne dimenzije: kompetentnost,
uzbudljivost, tradicionalnost i polnost. Studija je pokazala da dve dimenzije (kompe-
tentnost i uzbudljivost) imaju veci uticaj na preferencije potrosaca prema konkrent-
nom brendu mobilnih telefona, kao i na preporuke i spremnost potrosaca da plati
vi$u cenu. Poseban znacaj ovih dimenzija moze da se poveze sa uobic¢ajenim temama
koje se koriste pri komunikaciji mobilnih telefona, kao i tome da odredene li¢ne oso-
bine potrosaci smatraju znacajnim za konkretnu kategoriju proizvoda. Kod hi-tech
proizvoda, to je vrlo cesto dimenzija kompetentnost. Sa ovim mozemo da povezemo
jedno interesantno zapazanje koje se vrlo cesto ponavlja u istrazivanjima. Bez obzira
na uslove eksperimenta i to kojim promenljivima se manipulise, potrosaci najcesce
pridaju najveci znacaj dimenziji kompetentnost pri oceni brendova, ali $to ne mora
da se prenese i na kupovne namere. To mozZe da se objasni konceptom tzv. predo-
dredujuceg atributa, $to znaci da ¢esto najvazniji atributi nisu oni na osnovu kojih
se razlikuju konkurentski brendovi i na osnovu kojih potrosaci vrse izbor (Freling &
Forbes, 2005). Primera radi, ve¢ina putnika u SAD rangira ,,sigurnost® kao najvazniji
kriterijjum pri oceni avio-prevoznika. Medutim, kako se veliki broj avio prevoznika
u SAD dozivljava kao jednako siguran, sigurnost uglavnom nije atribut koji utice na
izbor konkretnog avio-prevoznika. Sung i Kim (2007) svojom studijom su pokazali
da u zavisnosti od kategorije proizvoda, razli¢ite dimenzije li¢nosti brenda uticu na
poverenje prema brendu i izazvane afektivne reakcije, $to posledi¢no utice na nivo
vernosti prema brendu. Primera radi, istrazivanje koje su sproveli Bodrou et al. (Bo-
udreaux) (2007) na trzi$tu vina pokazalo je da li¢nost brenda objasnjava blizu polo-
vine varijanse u kupovnim namerama potro$aca, s tim da pojedine osobine li¢nosti
brenda (u ovom slucaju uspes$nost, $armantnost i savremenost) imaju najvecu kore-
laciju sa kupovnim namerama. Na ove studije nadovezuje se i studija koju je sproveo
Alhadid na trzistu tehnoloskih kompanija (mobilnih operatera) u Jordanu (2015), a
koja se bavila posrednickim uticajem dimenzija licnosti brenda (koje se uglavnom
stvaraju oglasavanjem) na lojalnost prema brendu mobilnih operatera. Ova studija je
pokazala da se uticaj li¢nosti brenda na lojalnost stvara postepeno, putem izgradnje
odnosa sa potrosacem. Konkretno, na ovom trzistu, najvisi intenzitet uticaja na lojal-
nost prema brendu ispoljile su dimenzije sofisticiranost, uzbudljivost i snaznost, dok je
iskrenost imala nesto nizi rang, ali opet dovoljno visok da je uticaj dimezije potvrden.
Svakako, pri tumacenju ovih rezultata treba imati u vidu da razlic¢ite dimenzije i stav-
ke li¢nosti brenda imaju razli¢it znacaj za razlic¢ite kategorije proizvoda.
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Buhlel et al. (Bouhlel) (2009) u svojoj studiji su se bavili efektima li¢nosti brenda na
trzi$tu mobilnog marketinga. Pojavom baza podataka, SMS, MMS poruka i mobil-
nog interneta, mobilni telefoni su postali zna¢ajan marketinski kanal. Mobilni mar-
keting je omogucio neposredan pristup potro$a¢ima i mnogo li¢niju komunikaciju sa
njima. IstraZivanje je pokazalo znac¢ajan uticaj licnosti brenda na naklonost i privr-
Zenost brendu (brand attachment), kao i na dugoro¢nu posvecenost brendu® (brand
commitment). Posledi¢no dolazi do uticaja na kupovne namere potrosaca. Kada se
preduzece oglasava kanalom mobilnog marketinga, pokazalo se da dolazi do izrazaja
uticaj pojedinih dimenzija li¢nosti brenda na odredene ishode. Prema ovoj studiji,
$to potrosa¢ dozivaljava brend kao vise iskren i kompetentan, vece je poverenje ka
brendu, $to utice na privrzenost i posvecenost brendu. Medutim, nivo uklju¢enosti
potrosaca menja uticaj licnosti brenda na ponasanje potrosaca. Pokazalo se takode da
se nakon prijema personalizovanih poruka kojima se npr. predstavlja nova kolekcija,
promocije itd., a kojima se pojacavaju pojedine dimenzije licnosti brenda, povecavaju
se i kupovne namere potrogaca. Treba imati u vidu da je mobilni marketing dodatni
komunikacioni kanal, te da su potro$aci obi¢no prethodno izloZeni ostalim oblici-
ma komunikacije od strane preduzeca, a koji su takode uticali na percepciju li¢nosti
brenda. Samim tim, mobilni marketing se moZe posmatrati kao dodatni izvor uticaja
na asocijativnu strukturu znanja o brendu, a poruke koje se upucuju potrosacu kao
dodatni stimulus kojim se potro$a¢ podseca na brend i samim tim se vrsi uticaj na
kupovne namere potrosaca.

Gavers i Muge (2004) svojom studijom su ispitivali efekat podudarnosti li¢nosti po-
tro$aca i li¢nosti brenda na privrzenost ka brendu, $to je bila nadogradnja sprove-
denih studija na temu privrzenosti potrosa¢a brendovima. Naime, ljudi kupuju pro-
izvode zbog funkcionalnih i emocionalnih koristi koje oni obezbeduju, a sa nekim
proizvodima postaju posebno emocionalno povezani. Privrzenost brendu predstavlja
emocionalnu vezu koju potrosac stice kroz iskustvo sa odredenim brendom (Schif-
ferstein & Pelgrim, 2003). To znaci da izmedu vlasnika i brenda moze postojati spe-
cifi¢cna emocionalna veza, $to znaci da taj brend za vlasnika ima dublje i posebno
znacenje. Kada je odredena osoba vise privrzena objektu/proizvodu, to znaci da je
veca verovatnoc¢a da o njemu vodi vi$e racuna, da ga popravi kada se pokvari i da
odlaze njegovu zamenu §to je duze moguce, $to znaci da privrzenost proizvodu moze
rezultovati mnogo duzim periodom njegovog koris¢enja. Gavers i Muge svojom stu-
dijom su pokazali da ljudi postaju vise privrzeni brendovima koji imaju li¢nost sli¢-
nu njima samima (visok nivo licne podudarnosti), nego sa brendovima kod kojih je
podudarnost niska. Ovi rezultati su u skladu sa mnogim studijama vezanim za li¢cnu

*2 Izuavanje ,,posvecenosti® potice iz psihologije li¢nosti i definige se kao trajna zelja da se odrzi vred-
nost odnosa. U kontekstu brendova, posveéenost predstavlja implicitnu ili eksplicitnu nameru da se
odrzi trajan odnos sa brendom. To je oblik emocionalne ili psiholoske privrzenosti brendu unutar
proizvodne kategorije. Videti $ire: Geyer, P.,, Dotson, M. and King R. (1991) Predicting brand com-
mitment. Mid Atlantic Journal of Business, June, pp. 129-138.
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podudarnost i odredena nadogradnja potvrdene Sirdzijeve hipoteze o podudarnosti.
Otvorena potrosnja i kori¢enje proizvoda sa sli¢nim ili Zeljenim li¢nim osobinama
omogucuje vlasniku da pokaze svetu ko je on. Posledi¢no, takvi proizvodi za vlasnika
dobijaju simbolicko svojstvo, zahvaljujuci kojem vlasnik postaje vi$e privrzen tom
proizvodu.

Falaha i Nemghi (Falllahi & Nameghi) (2013), svojom studijom sprovedenom u Ira-
nu, a koja se bavila li¢cno$¢u njihovog poznatog brenda Kala (Kalleh), potvrdili su
znacajan odnos izmedu licnosti brenda i poverenja (trust), kao i posvecenosti (com-
mitment) brendu, ali nizak nivo odnosa sa naklono$¢u ka brendu (attachment), za
razliku od prethodno navedenih studija. Medutim, dokazan je medusobni uticaj ova
tri konstrukta, tako da neki od njih moze biti posrednicka promenljiva. Takode treba
imati u vidu da je studijom izu¢avan odnos sa samo jednim brendom, $to znacajno
moze uticati na dobijene rezultate.

Miler (eng. Miller) (2008) svojom studijom pokazuje znacajan uticaj licnosti brenda
(37%) na brendom izazvana osecanja (brand aroused-feelings). Brendovi se razli-
kuju od proizvoda upravo po tome §to izazivaju osecanja kod potrosaca i to je ¢ak
jedno od klju¢nih pitanja pri razmatranju pozicioniranja brendova na trzistu. Istra-
zivaci su se slozili oko toga da izazvana osecanja mogu da se opisu kao pozitivna,
topla, ili negativna (Escalas ¢ Moore, 2004). U kontekstu brendova pokazalo se da
se pozitivna osecanja obi¢no karakterisu kao radost, sreca ili inspiracija, topla oseca-
nja kao ,,pomeranje“ emocija, sentimentalnost ili toplina oko srca, dok se negativna
osecanja karakterisu kao ljutnja, uvreda ili tuga. Iako su neke studije ukazale na to da
licnost brenda izaziva ose¢anja kod potrosaca, malo je bilo emprijske potvrde takvih
tvrdnji. Jedini dokaz su bili zakljuéci izvedeni na osnovu posmatranja potrosaca. Pri-
mera radi, pokazalo se da li¢nost brenda Najk moze izazvati jaka pozitivna osecanja
(ljubav, pripadnost, ponos) u sluc¢aju kada potro$a¢i mogu da izdvoje novac za par
Najk Eir Dzordan (Nike Air Jordan) patika, a kada to nisu u mogu¢nosti, mogu da
se jave jaka negativna osecanja (Aaker ¢ Biel, 1993). Pojedina pozitivna osecanja u
ovom slucaju su bila dosta povezana sa licnim osobinama Majkl DZordana kao pro-
motera brenda. Naime, istrazivanja o brendom izazvanim osecanjima imaju svoje
korene u psihologiji. Ve¢i broj studija pokazao je da je oko 40 %, pa ¢ak i vise razlika
u osecanjima pojedinca pod uticajem li¢nosti i to treba imati u vidu da se ispoljava
zaseban uticaj svih faktora li¢nosti, koji se medusobno ne potiru (Alik & Realo, 1997).
Pomenuta studija koju je sprovela Miler (eng. Miller) (2008) pokazala je da dimenzije
licnosti brenda otvorenost, ekstrovertnost i prijatnost znacajno uticu na izazivanje po-
zitivnih osec¢anja. Uocen je znacajan uticaj dimenzije prijatnost na osecanja topline,
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kao i znacajan uticaj dimenzija ekstrovertnost i nestabilnost>® na negativna osecanja
prema brendu. Uticaj dimenzije savesnost na ose¢anja prema brendu nije se pokazao
kao znacajan. Primetno je da ista dimenzija moze da proizvede pozitivna i negativna
osecanja. Kako su faktori koji ¢ine li¢nost brenda prvenstveno pozitivni, §to je po-
zitivnija li¢nost brenda dozivljena od strane potrosaca, to je veca verovatnoca da se
izazovu pozitivna osecanja. Ovo je jako bitan nalaz, iz razloga §to izazvana pozitivna
osecanja prema brendu uti¢u na to da potrosac brze obradi informacije i na osnovu
osecanja moze da se predvidi ponasanje potrosaca (Pham ¢ Cohen, 2001). Prethodna
istrazivanja takode su ukazala na to potrosaci koji imaju pozitivna osecanja prema
objektu, pa bio to brend ili oglasavanje vezano za brend, takva pozitivna osecanja
obi¢no dovode do spill-over ili halo efekta, tj. posledi¢no stvaraju druge pozitivne
ishode (Schwarz & Clore, 2007).

Lojalnost prema brendu takode predstavlja jedan od najvide istrazivanih koncepata
u marketingu. Stvaranje lojalnosti kod potrosaca vremenom je postalo prilicno slo-
zeno, zbog toga $to su potrosaci kvalitet mnogih brendova poceli dozivljavati kao
izjednacen, porastao je broj konkurenstkih brendova, ocekivanja potrosaca su pove-
¢ana, nizak rizik pri kupovini se o¢ekuje, a procenat potrosaca koji lako prelaze na
druge brendove je porastao (Roustasekehravani & Hamid, 2014). Jo§ davno Rajceld
(Reicheld) (1994) je naglasio da zadovoljan potro$ac ne znaci automatski i lojalan po-
trosac, te je samim tim jasno da na lojalnost uti¢e mnogo faktora. Roustasekehravani
i Hamid (2014) sproveli su preglednu studiju o dosada$njim istrazivanjima uticaja
licnosti brenda na odredene marketinske rezultate i zakljuc¢ili da se vrlo malo studija
fokusiralo na uticaj li¢nosti brenda na lojalnost. Objasnjenje je verovatno u tome $to
je tesko izolovati efekat li¢nosti brenda na ovaj slozeni konstrukt. Zang (Zhang) et
al. (2014) svojom studijom su pokazali da je satisfakcija ili zadovoljstvo potrosaca
klju¢na posrednicka promenljiva koja utic¢e na lojalnost, a da licnost brenda znacajno
uti¢e na satisfakciju. Izu¢avanjem uticaja mikroblogova vezanih za odredene bren-
dove (koji zbog dvostrane komunikacije uti¢u na humanizaciju brenda) pokazalo se
da percipirana iskrenost, kompetentnost, uzbudljivost i sofisticiranost brenda posred-
stvom mikrobloga, ima uticaj na satisfakciju potrosaca, a posredstvom satisfakcije,
na lojalnost prema brendu. Lada et al. (2014) ispitivali su uticaj dimenzija licnosti
brenda na lojalnost, posmatrajuci uticaj ukljuc¢enosti potrosaca kao posrednicke va-
rijable. Ovom studijom se pokazalo da je jaci uticaj dimenzija li¢nosti brenda kod
niske uklju¢enosti potrosaca, a nalazi su prili¢no logi¢ni, iz razloga $to kod simboli¢-
kih proizvoda, koji se kupuju na osnovu imidza, licnost brenda ima ve¢u ulogu, ba$

** Treba napomenuti da u studiji nije kori$¢ena skala J. Aker, iz razloga §to pokriva mnogo $iri niz ljud-
skih karaktersitika povezanih sa brendom, a takode i zbog konceptualnih nedostataka ovog merila,
§to se posebno odnosi na uklju¢ivanje osobina koje se ne odnose na li¢nost, ve¢ demografske karak-
teristike. Za merenje li¢nosti brenda u studiji kori$¢ena je Sosierova psihologka skala, koja je u stvari
doterana verzija Goldbergove skale, za koju se smatra da je jedno od najrobustnijih merila li¢nosti,
imaju¢i u vidu doslednost nalaza u mnogobrojnim kontekstima istrazivanja.
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zato $to kreira tu simboliku, za razliku od skupih slozenih proizvoda koji zahtevaju
razmatranje alternativa i vreme, te je i za ocekivati da druge dimenzije imaju veci
uticaj nego licnost brenda. Primera radi, kod kupovine automobila presudnu ulogu
moze igrati i cena, ali to ne znaci da licnost brenda nema uticaj, ve¢ da potrosac vrsi
kalkulaciju izmedu vi$e parametara prilikom kupovine. Roustasekehravani i Hamid
(2014) podvlace da ni istrazivanja o uticaju licnosti brenda na satisfakciju potrosaca,
iako ih je bilo, jo$ uvek nisu dovoljno razradena i uglavnom su dobijani neodredeni
rezultati, tako da bi ovo bilo podrug¢je istrazivanja koje tek treba da se razradi.

Guizani i Valet-Florens (2009) poredili su odvojeno uticaj dimenzija li¢nosti bren-
da i opazenih marketinskih aktivnosti na brend ekviti. Pri tome je kori$¢ena skala
koju su predlozili Guizani et al. (2009) za trziste Francuske, a koja ukljucuje Cetiri
dimenzije ovog koncepta: lojalnost, znanje o brendu, opazeni kvalitet i tzv. drustvenu
vrednost brenda.’* Na agregatnom nivou, pokazalo se da uticaj dimenzija li¢nosti
brenda, posebno onih sa pozitivnom valencom, ima veci uticaj na brend ekviti nego
tradicionalne marketinske komunikacije. Medutim, relativni uticaj ovih elemenata
na brend ekviti znac¢ajno se razlikuje kada se potrosaci podele na trzisne segmente.
U ovoj studiji su koris¢enjem Smart PLS softvera utvrdena Cetiri segmenta potrosa-
¢a: funkcionalni, skloni pogodbama, oni koji izbegavaju rizik i simboli¢ki. Primera
radi, funkcionalni segment potrosaca je pri proceni dodatne vrednosti brenda pod
snaznim uticajem opazanja marketinskih aktivnosti preduzeca, pre nego simbolickih
elemenata kao $to su sofisticiranost i ekstrovertnost brenda. Potrosaci skloni pogodba-
ma najvise su pod uticajem promotivnih aktivnosti, ali vrednuju pojedine dimenzije
linosti brenda vise nego funkcionalni segment potrosaca. Segment sklon izbegava-
nju rizika Cesto obraca paznju na negativne simbolicke karakteristike brenda, dok
je simbolicki segment veoma osetljiv na pozitivne licne osobine brenda i oglasava-
nje vezano za brend kojim se uti¢e na izgradnju imidza brenda. To jasno navodi na
zaklju¢ak da je licnost brenda znacajna psihografska promenljiva pri segmentaciji
trziSta i da je potrebno prilagoditi strategiju nastupa za svaki pojedinacni trzi$ni deo.

Razmatranje efekata licnosti brenda posebno je znacajno u smislu podudarnosti li¢-
nog koncepta potrosaca i licnosti brenda. U praksi je potvrdena ¢uvena Sirdzijeva
hipoteza o podudarnosti, prema kojoj ,,potrosaci imaju pozitivne stavove i kupovne
namere prema brendovima koje doZivljavaju kao podudarne sa njihovim licnim kon-
ceptom i obrnuto, imaju manje povoljne stavove i kupovne namere prema brendovima
kod kojih je ova podudarnost mala ili je nema“ (Graeff, 1996, str. 30).

Brojne studije su pokazale da visok nivo podudarnosti ima pozitivan efekat na stavo-
ve prema brendu, preferencije, evaluaciju, kupovne namere, stvarno ponasanje, za-

** Ovo je skala koja pored uobicajenih merila za brend ekviti (lojalnost, percipirani kvalitet, asocijacije o
brendu/svesnost) uzima u obzir tzv. drustvenu vrednost brenda, koja se odnosi na mogu¢nost brenda
da oko sebe sakupi grupu potrosaca kao odredenu vrstu zajednice.
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dovoljstvo i vernost potrosaca prema brendu (Kressman et al., 2006). Medutim, iako
se veliki broj studija usredsredio na podudarnost izmedu li¢cnog koncepta potrosaca i
opsteg imidza brenda, u novijim studijama se sugerise da je radi preciznosti rezultata
pozeljnije vréiti poredenje licnog koncepta potrosaca sa opazenim licnim osobinama
brenda, nego imidZom brenda generalno. Sustina je u tome $to se imidz brenda od-
nosi i na funkcionalne atribute koje potrosaci toliko ne dovode u vezu sa sopstvenim
licnim konceptom kao simboliku vezanu za brend. Li¢nost brenda se odnosi na li¢ne
osobine, $to je mnogo bliza veza sa licno$¢u potrosaca nego funkcionalni atributi
brenda. Ovi nalazi su u skladu sa teorijom drustvene identifikacije, koja se odnosi na
teznju pojedinca da pripada odredenim grupama i organizacijama, a pojedinci svo-
ju pripadnost vrlo Cesto iskazuju posedovanjem i potrosnjom odredenih brendova i
na taj nacin nastoje da se razlikuju od drugih ljudi (Bhattachayra, 1995). U vezi sa
licno$¢u brenda, Kim et al. (2001) svojom studijom pokazuju da $to je veca licno-
-izrazavajuca vrednost i razli¢itost licnosti brenda, to je za potrosaca li¢nost brenda
atraktivnija, a $to znaci da se potro$aci sa takvom li¢noscu lakse i poistovecuju.

Pregled istrazivanja koja su se bavila licnom podudarno$c¢u ukazuje na to da su istra-
zivaci ovaj koncept poceli da ispituju u brojnim podru¢jima marketinga, medu koji-
ma su sponzorstvo, potencijali ekstenzije brenda, kobrending, oglasavanje itd. $to je
dovelo do veoma zanimljivih zaklju¢aka. Medutim, ovo podrucje, kao i generalno is-
trazivanje efekata licnosti brenda jos je davno otvoreno podrudje za istrazivanje. Po-
sebno imamo u vidu da dobro poznavanje koncepta li¢nosti brenda i nacina na koji
dovodi do marketinsih efekata moze znacajno poboljsati upravljanje brendovima,
posebno iz ugla njihovog pozicioniranja i kreiranja strategije trzisnih komunikacija.
Medutim, u narednim istrazivanjima jako je bitno voditi ra¢una o konceptualnim
nedostacima prethodnih istrazivanja, posebno imaju¢i u vidu precizno utvrdivanje
osobina koje se odnose na li¢nost brenda, a ne neke druge pojmove. Isto tako, treba
voditi racuna da se utvrdivanje licne podudarnosti uglavnom sprovodi metodom sa-
mo-ocenjivanja, $to neminovno unosi subjektivhu komponentu u istrazivanja i uma-
njuje preciznost rezultata.

Treba istaci da je uocljiv nedostatak prakti¢nih modela u oblasti marketinga koji bi
omogudili lakse profilisanje li¢nosti brenda. Kada se sagledaju prakti¢ni modeli koji
se uglavnom koriste u marketinskim agencijama u svrhu pozicioniranja brendova i
kreiranja trzi$nih komunikacija, neminovno se namece kao zaklju¢ak da se li¢ni kon-
cept, licnost brenda, pa ¢ak i identitet brenda posmatraju kao isuvise opsti pojmovi.
Mozemo slobodno re¢i da je takvo stanje, pre svega, uslovljeno nedovoljnim razu-
mevanjem razlicitosti znacenja ovih pojmova, kao i nerazumevanjem uloge koju oni
imaju u stvaranju dobrih trzi$nih rezultata. Postoje¢i modeli pozicioniranja uglav-
nom su zasnovani na smernicama za izradnju ,,Zeljenog imidza brenda“ na trzistu.
Li¢ni koncept kao pojam gotovo se nigde ne pominje, pa ¢ak i ne ukljucuje u analize
ponasanja potrosaca na trzitu, $to je jako veliki nedostatak. Isto tako, li¢cnost brenda
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je kao ,element“ nasla svoje mesto u vec¢ini modela (npr. zasticenom modelu Brand
Wheel) samo zato $to je ovaj pojam popularizovan, ali je njegovo stvarno uvazavanje
pri stvaranju smernica za pozicioniranje brenda na povr$nom nivou. Jednostavnije
receno, ,li¢cnost brenda“ u modelima uglavnom samo ,,postoji‘, ali se njen potencijal
ne koristi u dovoljnoj meri. Pored toga, pojam se takode ne odnosi iskljuc¢ivo na li¢-
nost brenda, kao skup licnih osobina, ve¢ ukljucuje i fizicke i demografske karakter-
sitike, kao i neke druge delove identiteta brenda koji ne predstavljaju licnost brenda.

Stoga smatramo da u narednom periodu, pored izuc¢avanja trzi$nih ishoda ili efekata
na koje utice licnost brenda, studije treba usmeriti i na stvaranje takvih prakti¢nih
modela koji ¢e pomo¢i u usmeravanju stvaranja imidza brenda, koriste¢i njegovu
licnost kao polugu. Imamo u vidu da je dokazano da li¢nost brenda ¢ini veoma zna-
¢ajnu komponentu imidza brenda, kao i to da je velikim brojem studija potvrdeno da
licnost brenda ima znacajan uticaj na ostvarivanje povoljnih marketinskih rezultata,
posmatranih ve¢im brojem promenljivih.

Isto tako, bitno je da se pri merenju li¢nosti brenda, bilo da se utvrduje tekuce stanje
ili se stvaraju smernice za buduce pozicioniranje, jasno razdvoji uticaj kategorijske
komponente na opazanje li¢nosti brenda. Na taj nacin bi se uvidelo da li postoji utvr-
deni ,,kategorijski kalup®, odreden licnim osobinama koje opisuju kategoriju i u okvi-
ru kojeg bi se brend trebao pozicionirati. Sa druge strane ukoliko je atipi¢nost brenda
visoka u odnosu na kategorijski prosek, svakako je prostor za pozicioniranje brenda
$iri, kao i mogucnost ekstenzije brenda u neke druge kategorije.
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1. LICNOST KORPORATIVNOG BRENDA

m Znacaj stvaranja liénosti korporativhog brenda

Okruzenje u kojem danas posluju preduzeca znatno se izmenilo u odnosu na okruze-
nje koje je postojalo pre nekoliko decenija. Sa porastom zrelosti trzista i konkurencije
u pojedinim granama, bilo je sve jasnije da preduzec¢a ne mogu ostvariti uspeh samo
na osnovu toga ¢ime se bave, tj. samo proizvodima i uslugama koje nude potrosa-
¢ima. Naravno, klju¢ne funkcije poslovanja preduzeca i dalje imaju najveci znacaj.
Medutim, neki drugi aspekti su dobili na znacaju, kao §to su npr. korporativni imidz
preduzeca u javnosti, korporativna kultura, korporativna reputacija, drustveno od-
govorno poslovanje itd. (Brown, 1998; Keller ¢ Aaker, 1998). Ovo su aspekti koji
danas znacajno predodreduju mogucnost preduzeca da se takmici na trzistu. Nekada
je dozivljaj preduzeca i njegovog identiteta bio zasnovan na tome ,,sta ste uradili®
Medutim, sve vi$e pri oceni preduzeca u prvi plan izbija to ,.ko je i $ta je odredeno
preduzece®. Kako navode Keller & Richey (2006), ,,rezultat toga je da se uspeh predu-
zeca u XXI veku jednako ocenjuje na osnovu toga i ko ste i sta radite” (str.74).

Ko je preduzece i na koji nacin se ono predstavlja potrosacima i ostalim zaintereso-
vanim stranama definisano je njegovom li¢nos¢u, tj. licnim osobinama korporativ-
nog brenda (eng. corporate brand personality). Moze se reci da je licnost korpora-
tivnog brenda oblik li¢nosti brenda specifican za korporativni brend. Kao $to je
navedeno, li¢nost brenda se definise kao ,,skup licnih osobina koje se mogu povezati a
brendom™ (Aaker, 1997, str. 349), a koje su u mislima potro$aca povezane sa brojnim
drugim karakteristikama brenda.

Tako je pojam li¢nosti brenda povezan i sa proizvodnim i sa korporativnim brendom,
izmedu korporativnog i proizvodnog brenda postoje znacajne razlike koje uti¢u na
opazanje li¢nosti ova dva tipa brenda (Reckom et al., 2006). U prvom poglavlju tabe-
larno je prikazano poredenje dimenzija proizvodnog i korporativnog brenda. Uoclji-
vo je da upravljanje korporativnim brendovima zahteva koordinaciju mnogo veceg
broja elemenata, koji na posredan ili neposredan nacin uti¢u na krajnji uspeh, nego
§to je to slucaj sa proizvodnim brendovima (Balmer & Gray, 2003). Dok proizvodni
brendovi apeluju na ograni¢enu grupu zainteresovanih strana (stejkholdera), tj. po-
jedince i organizacije koje kupuju proizvode, korporativni brendovi mogu apelovati
na brojne i prili¢no razli¢ite grupe, uklju¢ujudi potencijalne zaposlene, dobavljace,
finasijske institucije, ali i potrosace (Davies & Chun, 2002). Veliki broj autora tvrdi
da upravljanje korporativhim brendom zahteva radikalnu, ako ne i revolucionarnu
promenu prakse brendiranja, mozda ¢ak i marketingke discipline uopste (Balmer ¢
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Gray, 2003). To posebno pothranjuje ¢injenica da su se pojavile neke potpuno nove
kategorije korporativnog brendiranja®, §to znacajno utice na percepciju korporativ-
nog brenda i njegove li¢nosti.

Kada se sagledaju dimenzije korporativnog i proizvodnog brenda, uocljivo je da
dozivljaj korporativnog brenda pokriva mnogo vise tipova asocijacija, nego sto
je to slucaj sa proizvodnim brendom. Primera radi, korporativni brend moze iza-
zvati asocijacije koje su zasnovane na elementima vizuelnog identiteta, ponasanju
zaposlenih, korporativnoj kulturi, programima i vrednostima preduzeca, drustveno
odgovornom poslovanju, informacijama iz medija, kao i na proizvodima i usluga-
ma koje nudi preduzece i koji sa sobom nose odredene atribute i vrednosti. P&G je
tipi¢an primer korporativnog brenda koji ima mnogo $ire definisan i razli¢ito kom-
ponovan set asocijacija u odnosu na asocijacije koje izazivaju pojedina¢ni brendo-
vi ovog preduzeca (npr. Tide, Ariel, Mr Clean, Pantene itd.) (Keller, 2008). U ovom
slucaju razli¢itost asocijacija je razumljiva, iz razloga $to P&G primenjuje strategiju
individualnog brendiranja, jer se pri komunikaciji brendova ne isti¢cu korporativne
karakteristike i vrednosti proizvodaca. Ta¢nije, korporativna komunikacija i komu-
nikacija individualnih brendova su potpuno odvojene. Za veliki broj bredova ovog
preduzeca, potrosaci ¢ak i ne znaju o kojem proizvodacu je re¢, mada se u komuni-
kaciji primarnih brendova preduze¢a P&G navodi kao proizvodac, ali bez posebnog
isticanja korporativnih atributa i vrednosti. Sa druge strane imamo preduzeca koja
primenjuju strategiju korporativnog brendiranja, gde brendovi nose isto ime kao i
preduzece ili ime brenda sadrzi ime preduzeca, kao $to su npr. proizvodna preduzeéa
Mars i Nestle ili pak usluzno preduzece Denerali. U ovom slu¢aju su asocijacije koje
izaziva korporativni brend i brend proizvoda deljene, s tim da korporativni brend
obuhvata $iri raspon asocijacija, s obzirom na veci broj dimenzija koje mogu da se

°% 1) Familijarno korporativno brendiranje - predstavlja podelu/usvajanje istog korporativnog brenda
od strane dva entiteta u okviru iste grane ili sektora. Ponekad izmedu njih postoje geografske razlike.
(Hilton (UK), Hilton (USA)), 2) Podeljeni korporativni brend - Ova opcija je sli¢na prethodnoj, ali
je re¢ o poslovanju na razli¢itim i ponekad nepovezanim trzistima, s tim da se naj¢e$¢e ne radi o geo-
grafski-razli¢itim trziStima. (Rolls Royce - InZenjering/Motori za avione (UK), Rolls Royce - automo-
bilska podruznica BMW-a), 3) Surogat-korporativno brendiranje — predstavlja fransizni ugovor pu-
tem kojeg se proizvodi jednog preduzeca brendiraju kao proizvodi nekog drugog preduzeca (British
Regional Airways vs. kori$¢enje brenda British Regional Airways), 4) Nad-korporativno brendiranje
- predstavlja kvazi formu tj. kori$¢enje ,,svodne marke za tzv. nadgarantovanje korporativnih bren-
dova, §to je posebno uobic¢ajeno u vazduhoplovnom sektoru. Nasuprot uobi¢ajenom korporativnom
brendiranju, ova kategorija uglavnom se izvodi iz viSe korporativnih entiteta, te su njeni ,etericki® i
wvirtuelni® kvaliteti veci. (,One world“ Airline Alliance, ,Star“ Airline Alliance), 5) Vi$estruko korpo-
rativno brendiranje — predstavlja viSestruko kori$¢enje i moguce viSestruko vlasnistvo/prava nad
korporativnim brendom od strane razli¢itih entiteta, koji pripadaju razli¢itim granama i sektorima,
§to je sli¢no japanskoj Keiretsu filozofiji (Virgin, Virgin Atlantic Airways, Virgin Trans, Virgin (Finan-
cial Services)), 6) Federalno korporativno brendiranje - predstavlja kreiranje novog korporativnog
brenda odvojenih preduzeca koja udruzuju resurse u formi joint venture aranzmana, da bi u stvari
kreirali novi identitet/preduzeée (Airbus Consortium).
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razmatraju u slucaju korporativnog brenda. Posledi¢no, skup li¢nih osobina koje se
pripisuju korporativnom brendu ¢e biti $iri i razli¢itog sastava u odnosu na skup
licnih osobina koje potrosaci pripisuju individualnim brendovima. Po svojoj prirodi,
proizvodni brend definise se time ,$ta ¢ini i drustveno predstavlja za potrosaca“
dok je korporativni brend definisan najvise time ,,ko ste i $ta radite (Keller ¢»
Richey, 2006). Isto tako, za razliku od li¢nosti proizvodnog brenda koja se najvise
dozivljava na osnovu osobina zamisljenog potrosaca, poznate licnosti kao indosanta,
simbola, oglasavanja itd. licnost korporativnog brenda u najvecoj meri se dozivljava
na osnovu osobina i nac¢ina ponasanja zaposlenih u preduzecu (kao nosioca kor-
porativnog brenda), korporativne kulture, aktivnosti preduzeca itd. Krace receno,
licnost korporativnog brenda odrazava vrednosti koje zastupa preduzece i ispoljava
se kroz aktivnosti i odluke preduzeca. Posebne specificnosti javljaju se kod usluznih
preduzeca gde se li¢nost korporativnog brenda velikim delom zasniva na ponasanju
predstavnika preduzeca, odnosno zaposlenih.

Keler i Ri¢i (2006) smatraju da je u XXI veku veoma vazno da preduzece pazljivo
upravlja li¢no$¢u korporativnog brenda. Li¢nost korporativnog brenda treba da
odrazi korporativne vrednosti za koje se zalaZe organizacija. Primera radi, ako je
jedna od klju¢nih vrednosti preduzeca briga o okruzenju, tada bi osobine ,,briznost®
i ,odgovornost® trebale da budu ugradene u li¢nost korporativnog brenda. Danas
je licnost korporativhog brenda klju¢ni deo korporativnog imidza, $to ukazuje na
znacaj izucavanja ove tematike. Kako navodi Halavel (eng. Hallawell) (1999) ,,svaki
korporativni brend na emocionalnom nivou mora apelovati na interne i eksterne zain-
teresovane strane” (str. 381), $to se velikim delom ti¢e imidZa i li¢nosti brenda.

Da bi se izgradila pozitivna li¢nost korporativnog brenda, vazno je da uprava predu-
zeca dobro razume samo preduzece - ko Zeli da bude i na koji na¢in to moze postati.
Alfred Adler, kao jedan od osniva¢a moderne psihologije, izneo je tezu o tome koje
su to osobine snazne licnosti ¢oveka, a istom logikom moze da se sagleda i korpo-
rativni brend. Stoga stvaranje jake li¢nosti korporativnog brenda zahteva ravnotezu
nekoliko stvari (Kunde, 2012):

1. Kako mi kao preduzece percipiramo sami sebe;

2. Kako nas drugi percipiraju kao preduzece;

3. Nacin na koji mi, kao preduzece, Zelimo da budemo percipirani kod zaintere-
sovanih strana (stejkholdera).

Kako navodi Kunde (2012) ,,preduzeéa su kao ljudi - njihova licnost je najjaca kada
su u skladu sa samim sobom i sa njihovim okruZenjem®. Jaka li¢nost je preduslov za
kreiranje jakog korporativnog brenda i jake trzi$ne pozicije. Kada ovaj sklad ne po-
stoji, uobicajeno dolazi do narusavanja pravca kretanja preduzeca i trzi$na pozicija
postaje nejasna, a to se ¢esto deSava medunarodnim preduzeéima. Za rukovodstvo je
pravi izazov da izraze licnost korporativnog brenda onim skupom vrednosti sa koji-
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ma zaposleni, potrosaci, poslovni partneri i ostale zainteresovane strane mogu da se
identifikuju. Pored toga, rukovodstvo mora biti u moguénosti da jasno utvrdi sustinu
korporativnog brenda i da je na jasan na¢in komunicira spolja$njem i unutra$njem
okruzenju. Kada se utvrdi odgovarajuci skup licnih osobina korporativnog brenda
koje su uskladene sa korporativnim vrednostima i kada odgovarajuca korporativ-
na li¢nost postane deo korporativnog imidza brenda, preduzece poseduje adut za
kreiranje konkurentske prednosti u savremenim uslovima poslovanja, gde su druge
forme diferenciranja izgubile na znacaju.

IWB Razlicite perspektive posmatranja i merenje licnosti
korporativnog brenda

S obzirom na razlicite zainteresovane strane koje su znacajne za korporativni brend,
jasno je da se licnost korporativnog brenda moze posmatrati iz razlic¢itih perspek-
tiva. Pre svega, treba imati u vidu da se unutrasnja i spoljasnja perspektiva sagledava-
nja preduzeca razlikuju, kao i da razli¢ite zainteresovane strane sagledavaju razlicite
vrednosti preduzeca, a samim tim i razli¢ite osobine li¢nosti korporativhog brenda
imaju uticaj na njihove reakcije i ponasanje. S tim u vezi, Azulej (2005) tvrdi da li¢nost
koporativnog brenda treba posmatrati kao ,,rastegljivu®. To znaci da je isti pojedinac,
u zavisnosti od tipa odnosa sa brendom (npr. kao kupac proizvoda, kupac deonica
za preduzece ili osoba koja sagledava preduzece kao potencijalno mesto zaposlenja),
pod uticajem razlicitih osobina li¢nosti brenda. Ovaj autor studiju je usredsredio na
korporativne brendove upravo iz razloga $to oni, za razliku od proizvodnih brendo-
va, mogu da se sagledaju iz vie perspektiva. Primera radi, kupci brenda traze dobru
vrednost za novac, investitori Zele nisko rizi¢na ulaganja, a pojedinci koji apliciraju
za posao traze dobro radno mesto. Za svrhu studije, autor razvija skalu za merenje
licnosti korporativnog brenda, uzimajuéi u obzir navedene konceptualne nedostat-
ke definicije i medotologije za merenje licnosti brenda. Kori$¢enjem eksplorativne i
potvrdujuce faktorske analize, sastavljena je skala koja se sastoji od 6 dimenzijai 11
aspekata, $to je prikazano u tabeli 14.

Studija je pokazala da su razli¢ite vrste ponasanja pojedinca, u zavisnosti od njego-
ve uloge, pod uticajem razli¢itih dimenzija li¢nosti brenda. Ova ideja je u skladu sa
potvrdenom ¢injenicom da i pojedinac u pravi plan stavlja razli¢ite licne osobine,
tj. razlicite aspekte licnog koncepta, u zavisnosti od situacije (Aaker, 1999). Primera
radi, studija koju je sproveo Azulej (2005) pokazala je da: 1) dimenzije kreativnost i
elegancija uti¢u na sve tri vrste ponasanja, 2) da je kupovno ponasanje dodatno pod
uticajem aspekata ,,iskrenost/briznost® i ,uredenost®, 3) da je ponasanje pojedinca
kao investitora povedeno aspektima ,iskrenost/briznost®, ,¢vrstina“ i ,,pragmatic-
nost“ itd. Medutim, pojedine dimenzije licnosti korporativnog brenda imaju uticaj
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Tabela 14. Dimenzije licnhosti korporativhog brenda

Dimenzija i brend

Srototin Aspekt Osobina
EKSTROVERTNOST | Saglasnost Saglasan, prijateljski, topao, opusten,
(lkea) entuzijasta, razigran, otvoren,
saosecajan, dobrodosao
Cvrstina Autoritaran, rezervisan, ¢vrst,

ostrouman, hladan, rigidan, tajanstven,
nepopustljiv
Iskrenost/Briznost Nesebican, arogantan, pazljiv prema
drugima, mekog srca, blag/ljubazan, fin,
human
SAVESNOST Sredenost Aktivan, savestan, neorganizovan,
(Nokia, Nike) nemaran, uredan, organizovan,
perfekcionista, precizan, odgovoran,
poverljiv
Pragmati¢nost/Pouzdanost | Realisti¢an, smeo, pouzdan, konstantan/
stabilan, odlu¢an/jak
Okrenutost dostignuc¢ima Ambiciozan, odlu¢an, energican,
prakti¢an, bori se za dostignuca

KREATIVNOST Inovativnost Odvazan, kreativan, mastovit,

(Sony, L’Oreal) inventivan, originalan, otvoren za ideje,
nekreativan, neavanturista, nemastovit

Konvencionalizam Konzervativan, tradicionalan,

konformista, konvencionalan

ODMERENOST Jednodimenzionalna Nenametljiv, spor/trom, neenergican,

(Lafarge, Airbus nepricljiv, povucen/rezervisan, tih,

Industry) strpljiv

SOFISTICIRANOST | Jednodimenzionalna Elegantan, prefinjen, sofisticiran, esteta,

(Chanel) ugladen

OSOBENOST Jednodimenzionalna Ekscentri¢an, impulsivan,

(Apple, Leclerc) nedisciplinovan, nekoherentan

Izvor: Azoulay, A. (2005) The malleable personality of brands: The winning facets. Procee-
dings of the European Marketing Annual Conference. Milan, Italy

na sva tri tipa ponasanja koji su ukljuceni u studiju, kao npr. kreativnost. Ovi nalazi
su u skladu sa rezultatima drugih studija koje su se bavile li¢cno$¢u brenda i koje su
pokazale da potrosaci, bez obzira na uslove eksperimenta i promenljive kojima se
manipuliSe, pojedinim dimenzijama pri oceni brenda pridaju najveci znacaj, a di-
menzije se razlikuju u zavisnosti od kategorije kojoj brend pripada (Sung & Kim,
2007). S obzirom na to da na razli¢ite zainteresovane strane ili na istog pojedinca
u razli¢itim ulogama uticu razli¢ite osobine li¢nosti korporativnog brenda, pri ko-
municiranju korporativnih brendova razli¢itim grupama je potrebno istadi razlicite
licne osobine, u zavisnosti od toga kome je poruka upucena i u koje svrhe. Medutim,
osnovna struktura li¢nosti korporativnog brenda, koja odrazava vrednosti brenda,
mora da bude stalno prisutna u komunikaciji, da ne bi doslo do narusavanja imidza
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koja ne bi trebalo da bude narusena.

Li¢nost korporativnog brenda takode se razlicito sagledava u zavisnosti od toga da li
je re¢ o poslovnom ili potros$ac¢kom trzistu, jer su i ocekivanja ova dva tipa potrosaca
razli¢ita. Tako se pokazuje da je dozivljaj li¢nosti brenda kod potrosaca koji pripadaju
poslovnom trzi$tu zasnovan u velikoj meri na neposrednom kontaktu i osobinama
ljudi koji pregovaraju u ime preduzeca sa kupcem i uopste dolaze u kontakt sa kup-
cima kao predstavnici preduzeca. Kada odredena osoba predstavlja brend i posebno
kada nastoji da razvije neformalan odnos sa kupcem da bi mu preneo znanje o bren-
du, ta osoba je za kupca izvor informacija o brendu i odraz licnosti brenda (Hunt &
Sherry, 2003). Iako se u marketinskoj literaturi istice znacaj li¢nosti korporativnog
brenda na potrosackom trzistu, jo§ uvek se istrazivaci nisu bavili osobinama li¢nosti
korporativnog brenda koje uti¢u na kupce na poslovnom trzitu. Neki autori ¢ak is-
ticu da bi skala za merenje licnosti korporativnog brenda trebala da bude zasnovana
na osobinama predstavnika preduzec¢a. Medutim, ovo je podrucje koje tek treba da
se istraZuje.

Jos jedna studija se bavila dozivljajem li¢nosti brenda na poslovnhom (B2B) trzistu i
pokazalo se da poslovni kupci/prodavci (u ovom slucaju na internacionalnom trzi-
$tu) sagledavaju potpuno razlic¢ite osobine licnosti brenda nego krajnji potrosaci. Ovi
istrazivaci su dosli do zaklju¢ka da u ovom slucaju li¢cne osobine prodavaca/kupaca,
odnosno osoba sa kojima pregovaraju, direktno reflektuju licnost odredenog brenda.
Primera radji, jako je vazno koliko poslovni prodavac/kupac razume odredenu oblast
poslovanja, koliko dobro govori jezik, da li ima liderske karakteristike ili ne, koliko je
preduzimljiv, koliko ima obzira prema partnerima itd. — dakle, re¢ je o svemu onome
$to krajnji potrosaci ne vide. Stoga autori predlazu skalu koja se sastoji od osnovnih
dimenzija liderstvo, kulturolosko razumevanje/prilagodavanje, komepetentnost i pri-
jatnost, od kojih svaka ima po tri aspekta ili stavke (Anon, 2010).

Dejvis et al. (eng. Davies) (2001; 2002; 2004) u ve¢em broju studija bavili su se licno-
$¢u korporativnog brenda u kontekstu korporativne reputacije i njenog sagledavanja
iz ugla razli¢itih zainteresovanih strana. Brojni modeli korporativne reputacije po-
kazali su da je perspektiva posmatranja zaposlenih i potrosaca meduzavisna (Hatch
& Schultz, 1997). Kontakt izmedu potrosaca i zaposlenih oblikuje percipirani imidz
i licnost preduzeca. Ovakvo videnje moze da se prenese i na dozivljaj preduzeca od
strane ostalih zainteresovanih strana koje dolaze u kontakt sa predstavnicima zapo-
slenih na razlic¢itim nivoima u preduzecu. Kako ¢e se meriti korporativna reputacija,
zavisi od toga kako je definisana. Prema definiciji navedenoj u Americkom re¢niku
nasleda (American Heritage Dictionary), ,,reputacija predstvalja opstu procenu poje-
dinca ili organizacije u javnosti (http://ahdictionary.com). Srajber (Schreiber) (2008)



Primena licnosti brenda u posebnim oblastima brendiranja Deo V

navodi da postoje dve grupe definicija korporativne reputacije. Jedna sagledava kor-
porativnu reputaciju iz ugla preduzeca, a druga iz ugla interesnih grupa:

o Iz ugla preduzeca, reputacija predstavlja nematerijalnu imovinu koja omogucava
preduzecu da bolje upravlja o¢ekivanjima i potrebama interesnih grupa, stvaraju-
¢i na taj nacin razli¢itost i barijere u odnosu na konkurente.

o Iz ugla interesnih grupa, reputacija predstavlja intelektualni, emocionalni i od-
govor u obliku aktivnosti, na to koliko su komunikacija i radnje odredene organi-
zacije u skladu sa njihovim potrebama i interesima.

Dejvis et al. (2001) smatraju da korporativna reputacija ne treba da se izjednacava
isklju¢ivo sa eksternim imidzom preduzeca. Treba da se posmatra kao zbirni termin
koji se odnosi na pogled svih zainteresovanih strana na reputaciju preduzeca i koji se
odnosi na imidz - kao pogled eksternih zainteresovanih strana na preduzece i iden-
titet — kao pogled internih zainteresovanih strana na preduzece. U svrhu merenja
korporativne reputacije iz vise perspektiva (u ovom slucaju zaposlenih i potrosaca),
autori razvijaju skalu korporativnog karaktera, koja se zasniva na li¢cnim osobinama
korporativnog brenda. Postoje brojne skale za merenje korporativne reputacije, po-
¢evsi od jednostavnog rangiranja na osnovu malog broja atributa, pa do generickih
skala koje su primenljive na veliki broj organizacija. Medutim, cesto se daje zamerka
da postojece skale ne obuhvataju sve stavke koje se odnose na korporativnu reputa-
ciju, da su uglavnom usredsredene na percepciju finansijske perspektive preduzeca
(kao npr. godi$nja studija Fortune magazina) ili pak da se korporativna reputacija
razmatra prvenstveno iz eksterne perspektive.

Kao §to je ve¢ navedeno, poredenje preduzeca sa osobom je prihvacen nacin izu-
¢avanja ovog koncepta (Delbeare et al., 2011), jer ispitanici bez problema antropo-
morfizuju objekte i pripisuju im ljudske osobine. Dejvis et al. (2004) u svojoj studiji
primenjuju tzv. metaforu personifikacije da bi utvrdilii osobine preduzeca, koje oni
nazivaju ,korporativni karakter®, a koji oznac¢ava nacin na koji zainteresovane strane
razlikuju preduzece u odnosu na ostale, prema opazenim osobinama. Pri tome treba
ista¢i da su autori u kontekstu reputacije koristili pojam ,,karakter®, da bi na neki raz-
dvojili ovaj pojam od pojma ,li¢nost korporativnog brenda“ koji se vise ti¢e imidza
korporativnog brenda, nego korporativne reputacije. Utvrdeno je pet glavnih i dve
sporedne dimenzije korporativnog karaktera. Dimenzije, aspekti i osobine utvrdene
su kori$¢enjem prethodne literature i sprovodenjem primarnog istrazivanja.

Kada se sagledaju stavke od koji se sastoji svaka dimenzija, odnosno aspekt, uocljivo
je da se one znacajno razlikuju u odnosu na stavke u okviru srodnih dimenzija u ska-
lama za merenje li¢nosti brenda. Takode je uocljivo da uklju¢ene stavke prvenstveno
odrazavaju ponasanje zaposlenih i opazanje drustvenih aktivnosti preduzeca. Samim
tim, moze se re¢i da ova skala ima ogranic¢enu primenu u smislu sagledavanja li¢no-
sti korporativnog brenda, jer su bitne stavke koje odrazavaju licnost korporativnog
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Tabela 20. Skala korporativhog karaktera: Dimenzije, aspekti i osobine

Dimenzija ‘ Aspekt ‘ Osobina
PRIJATNOST Toplina Prijateljski nastrojen, prijatan, otvoren, neposredan
Empatija Obziran, uverljiv, podrzavajudi, sporazuman
Integritet Castan, iskren, od poverenja, drustveno-odgovoran
PREDUZIMLJIVOST Modernost Pribran, u trendu, mladolik
Odvaznost Mastovit, savremen, uzbudljiv, inovativan
Odlu¢nost Ektrovertan, smeo
KOMPETENTNOST Savesnost Pouzdan, siguran, radan
Startnost Ambiciozan, okrenut dostignucima, voda
Tehnokratski Strucan, korporativan
ELEGANCIJA Elegancija Sarm, stilizovanost, elegancija
Prestiz Prestizan, ekskluzivan, prefinjen
Snobizam Snob, elitista
NEMILOSRDNOST Uobrazenost Arogantan, agresivan, sebican
Dominacija Okrenut sebi, autoritaran, kontrolisuci
NEFORMALNOST Nema Neodreden, jednostavan, nehatan
MACO Nema Muzevan, évrst, grub

Izvor: Davies, G., Chun, R, de Silva, RV. and Roper, S. (2004) A corporate character scale to
assess employee and customer views of organization reputation. Corporate Reputation Revi-
ew, 7(2), str125-146.

brenda izostavljene. To se posebno odnosi na stavke koje se odnose na percepciju
proizvoda i usluga preduzeca, a one su sastavni deo percepcije korporativnog imidza
i licnosti.

Hamidizadeh et. al. (2014) u svojoj studiji sprovedenoj u Iranu, bavili su se, izmedu
ostalog, uticajem drustvene odgovornosti i filantropije malih i srednjih preduzec¢a na
dozivljaj licnosti brenda. U XXI veku, drustvena odgovornost preduzeca je pocela da
se podrazumeva kao dimenzija poslovanja. Kotler et al. (2010) istakli su da za potro-
$ace nije bitno samo to da izborom proizvoda i usluga zadovolje svoje funkcionalne i
emocionalne potrebe, ve¢ da zadovolje i svoje duhovne potrebe, odnosno vrednosti,
koje se ti¢u $ire drustvene zajednice. Drustvena odgovornost je postala najvaznija
eticka vrednost na trzistu. Hamidizadeh et. al. (2014) svojom studijom su utvdili da
drustvena odgovornost, licnost korporativnog brenda i korporativna reputacija di-
rektno uti¢u na brend ekviti, ali da su istovremeno ovo tri promenljive koje su medu-
sobno zavisne, §to je u skladu i sa prethodno navedenom studijom.

Zinat (Zeenat) (2012) u svojoj studiji razmatra uticaj pojedinih elemenata vizuel-
nog identiteta korporativnog brenda na dozivljaj licnosti brenda na slucaju cetiri
mobilna operatera u Pakistanu. Pokazalo se da se ime brenda koje je lako prepo-
znatljivo i pamtljivo, a smatra se relevantnim za kategoriju, povezuje sa dimenzijom
kompetentnost, dok se ime brenda koje je lako prepoznatljivo i pamtljivo, ali se ne
smatra relevantnim za kategoriju, povezuje sa dimenzijom uzbudljivost. Uticaj boja
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u marketingu davno je dokazan brojnim studijama, odnosno da boje izazivaju odre-
dene asocijacije kod potrosaca. U ovoj studiji konkretno, plava boja se povezuje sa
dimenzijom kompetentnost (inteligencija, sigurnost, poverljivost), ljubicasta boja sa
dimenzijom sofisticiranost (glamur, ugladenost, $arm), narandzasta boja sa dimenzi-
jom uzbudljivost (odvaznost, mastovitost, zanimljivost), a crvena boja sa dimenzijom
iskrenost (srda¢nost, prizemljenost, ¢asnost). Treba napomenuti i to da iako su boje
pojedinih korporativnih brendova dopadljive potro$a¢ima, one ne moraju da reflek-
tuju imidz i licnost koje preduzece Zeli da ima.

Pojedini autori su pri izu¢avanju i merenju li¢nosti korporativnog brenda primenili
drugaciji pristup, koji se ne zasniva na sastavljanju mernih skala izvedenih iz skala za
merenje licnih osobina ¢oveka. Keler i Ri¢i (2006) analiziraju li¢nost brenda u skladu
sa poznatim ABC modelom (A-affect, B-Behavior, C-cognition). Prema ovom mo-
delu, afekt, kognicija i pona$anje predstavljaju tri komponente stava (Assael, 1992).
Ovi autori tvrde da postoje tri klju¢na skupa osobina koji zbirno definidu li¢nost kor-
porativnog brenda. Maksimiziranje trzi$nih rezultata preduze¢a po osnovu ova tri
skupa osobina klju¢no je za poslovni uspeh u savremenim uslovima poslovanja. Au-
tori korporativnu li¢nost brenda grupisu u tri dimenzije koje imenuju ,,srce®, ,dusa“
i ,telo“ brenda (Keller & Richey, 2006, str. 75):

o ,,Srce” preduzeca sastoji se od dve osobine: strastvenost i saosecajnost. Pre-
duzece mora biti strastveno pri usluzivanju potrosaca i takmicenju na trzistu, ali
mora biti saose¢ajno sa zaposlenima, zainteresovanim stranama i svim ostalim
¢lanovima drustvene zajednice.

« ,Um"“ preduzeca sastoji se od dve osobine - kreativnost i disciplinovanost.
Uspesno preduzece mora imati kreativan pristup pri usluzivanju potrosaca i osva-
janju trzista, ali takode mora imati disciplinovan pristup koji osigurava adekvatne
i stalne poslovne aktivnosti preduzeca.

o ,Telo“ preduzeca sastoji se od dve osobine: brzina i saradljivost. Uspe$no pre-
duzece mora imati sposobnost da brzo reaguje na trzi$ne promene i mora imati
saradnicki pristup da bi osiguralo da sve dobro fukcioni$e unutar i van preduzeca
da bi se ostvarili odredeni ciljevi.

Rekom et al. (2006) takode predstavljaju jedan drugaciji metod posmatranja li¢no-
sti korporativnog brenda. Ovaj metod razlikuje se od ostalih tako $to utvrduje one
karakteristike licnosti korporativnog brenda koje ¢ine njegovu sustinu ili esenciju.
Prema D. Aker (1996), identitet brenda uobicajeno se sastoji od 6-12 dimenzija koje
obi¢no ostaju konstantne, bez obzira na vremenski period i kontekst posmatranja
brenda. U okviru ovog skupa dimenzija, najvazniji elemenat predstavlja ,susti-
na brenda®, koja se odnosi na kratku frazu ili jedinstvenu misao koja pokriva dusu
brenda (van Auken, 2000). Iako najveéu ulogu u stvaranju identiteta, a samim tim i
licnosti korporativnog brenda imaju marketinske komunikacije, potrosace je vazno
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Slika 40. Osnovne karakteristike lichosti korporativhog brenda
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Izvor: Keller, K. L. and Richey, K. (2006), The importance of corporate brand personality traits
to a successful 21st century. Journal of Brand Management, 14, str. 77.

posmatrati kao partnere u stvaranju te ,sustine brenda® Stoga je bitno da se razume
na koji nacin potrosaci dozivljavaju tu sustinu. Naime, licnost brenda, koja se sagle-
dava kao skup ljudskih osobina povezanih sa brendom, u potro$acevoj memoriji se
povezuje sa nizom drugih karakteristika brenda. Da bi organizovali ove asocijacije,
potrosaci koriste tzv. naivne teorije*, kojima uzro¢no-posledi¢no povezuju razlicite
karakteristike brenda. Primera radi, ako se neki korporativni brend dozivljava kao
»lokalni®, iz toga se moze izvesti zaklju¢ak da je ,usmeren ka potro$acu®. Ahn (1998)
navodi da ,,ljudi uopsteno pripisuju veci znacaj osobinama za koje smatraju da u sebi
sadrze jednu ili vise drugih osobina“ (str. 139). Osobina koja se percipira kao ona koja
uzrokuje ve¢i broj drugih osobina smatra se sustinskom. Inace, pojam ,,sustine bren-
da“ zasniva se na kognitivnoj psihologiji i ,teoriji sustine“. Rekom et al. (2006) ovu
teoriju prenose na licnost korporativnih brendova i predlazu mapiranje celokupne
uzro¢no-posledi¢ne strukture osobina korporativnog brenda, da bi se na taj nacin
utvrdila sustina licnosti korporativhog brenda. Takva mapa bi pokazala rukovodioci-
ma zasto se odredene osobine vide kao sustinske i moze znac¢ajno pomo¢i u tome da
se ne ¢ine greske pri komunikaciji brenda.

Navedeno istrazivanje bavilo se percepcijom li¢cnosti korporativnog brenda Mek
Donalds u Sloveniji. Pokazalo se da je ,,otvorenost® najvise sustinska osobina ovog
brenda, ¢iji stepen uzro¢nosti iznosi 5.81/10 u odnosu na druge osobine prema ispi-

*¢ Videti $ire: Ahn, W.K. (1998) Why are different features central for natural kinds and artifacts? The
role of casual status in determining feature centrality. Cognition, 69, str.135
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Slika 41. |zvodenje sustine korporativhog brenda: Dominatni uzroc¢ni
odnosi izmedu osobina McDonald’s-a u Sloveniji
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Izvor: Reckom, J. V. et al (2006) Capturing the essence of a corporate brand personality: a
western brand in eastern europe. Journal of Brand Management, 14(1/2), str122.

taniku. Ovu osobinu neposredno slede drustvenost (5.78), komunikativnost (5.75) i
veselost (5.67). Istrazivanje je takode pokazalo da je percepcija sustinskih karaktersti-
ka brenda i njihovih uzro¢no-posledi¢nih veza pod snaznim uticajem marketinskih
komunikacija brenda.

Na prikazanoj mrezi znacenja vidljivo je da osobina ,,otvorenost®, metaforicki rece-
no, ima ulogu pauka. Zbog svog visoko uzro¢nog statusa, ova osobina ima centralnu
poziciju u mrezZi i povezana je sa mnogim drugim pojmovima. Kada se analizira ko-
munikacija koju inace sprovodi Mek Donalds, ,,otvorenost® je vrlo ¢esto tema komu-
nikacije i uopste startna tacka komunikacione strategije. To lako navodi na zaklju¢ak
da je npr. Mek Donalds ,drustven i ,komunikativan®, §to stvara odredeni klaster
karakteristika. Naime, kada se neka osobina brenda sagledava kao uzro¢nik mnogih
drugih osobina, nestajanje te osobine moze dovesti do narusavanja i izmene celokup-
nog imidza brenda. Kako je takva osobina u visokom stepenu sustinska za brend, u
slucaju njenog nestajanja, potrosaci ¢ak mogu imati utisak da to vise nije isti brend
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(Ahn, 1998). Primera radi, Kamel (eng. Camel) je stekao trzi$ni udeo karakteriza-
cijom brenda grubim ¢ovekom koji je putovao miljama kroz dzunglu, sa ciljem da
zapali svoju cigaretu. 1990. godine, brend u potpunosti menja karakter, pomerajuci se
od grubog i ,,outdoorsy“ karaktera, ka smes$noj plisanoj kamili, koja je vise bila opu-
$tenog i zabavnog karaktera, nego $to je bila snazna i gruba. Medutim, ovaj zaokret
u identitetskim elementima brenda imao je katastrofalne posledice, jer je za nekoliko
godina trzi$ni udeo Kamela opao za vise od 50% (Esch, 2005).

Za svaku osobinu moze se izmeriti i tzv. dozivljena neophodnost, koja se odnosi na
nivo u kojem jedna osobina uzrokuje druge osobine brenda (van Rekom et al, 2006).
Utvrden je visok stepen korelacije izmedu dozivljene neophodnosti osobine brenda i
nivoa njene uzro¢nosti u odnosu na ostale osobine, $to je u skladu sa prethodnim na-
lazima u okviru istrazivanja vezanih za sustinu brenda. Prilikom izlaganja o imidzu i
li¢nosti brenda, kao delovima asocijativne strukture znanja potrosaca, videli smo da
postoje osnovni ¢vorovi oko kojih se grade ostale asocijacije vezane za brend, te da
njihovim narusavanjem moze do¢i do izmene ili narusavanja pojedinih segmenata
znanja potro$aca, a samim tim, imidza i li¢nosti brenda (Meenagham, 1995). Stoga
je vazno jasno definisati komunikacionu platformu koja je zasnovana na sustinskim
osobinama brenda.

Uodljivo je da se mali broj studija bavio posebnim profilisanjem li¢nosti korporativ-
nog brenda, tako da se o¢ekuju dalja istrazivanja u ovom podrudju. Treba primeniti
i da su u istrazivanjima Cesto pomesani proizvodni i korporativni brendovi, te da se
nije mnogo vodilo ra¢una o tome koji korporativni brendovi trebaju da se posmatra-
ju iz drugacije perspektive, Sto svakako zavisi od primenjene strategije korporativnog
brendiranja.



2. LICNOST MALOPRODAJNIH LANACA

H Znacaj stvaranja liénosti brenda maloprodajnog lanca

Iako je brendiranje decenijama izuc¢avano prvenstveno u kontekstu potrosnih do-
bara, danas je ono ucestala tema izuc¢avanja u kontekstu maloprodajnih objekata i
lanaca. Prema Zentes et al. (2007), maloprodajni objekti, u smislu brendiranja, mogu
se razmatrati kao odredeni oblik proizvoda koji se brendira.

Ailavadi i Keler (eng. Ailawadi & Keller) (2004) definiSu maloprodajni brend kao
,arupu maloprodajnih objekata koja nosi jedinstveno ime, simbol, logotip ili nji-
hovu kombinaciju® (str. 331). Maloprodajni brend utvrduje proizvode i usluge ma-
loprodavca i €ini ih razli¢itim u odnosu na konkurenciju.

Potrebno je razdvojiti pojmove ,,maloprodajni brend“ i ,,trgovinski brend jer se
oni u literaturi vrlo ¢esto mesaju. Dok se maloprodajni brend (retail brand) odnosi
na nivo prodavnice kao objekta (npr. Maxi, Aldi, Ikea, IDEA itd.), trgovinski brend
(store brand) u vecini sluc¢ajeva je sinonim za privatni brend koji se odnosi na nivo
proizvoda (npr. Tesko Fajnest (Tesco Finest) od Tesko-a, Premia od Maksija itd.).

Mnogi istrazivaci tvrde da je brendiranje i uopsteno principe brend manadzmenta
potrebno primeniti i na maloprodavce, da bi se u savremenim trzi$nim uslovima
stekla odrziva konkurentska prednost (Ailawadi & Keller, 2004). Medutim, izmedu
proizvodnih i maloprodajnih brendova postoje sustinske razlike, tako da se i pri-
mena principa brendiranja znatno razlikuje. Kao $to je ve¢ navedeno, razvoj skale za
merenje licnosti brenda J.Aker (1997) pokrenuo je veliki talas istrazivanja o li¢nosti
brenda. Studije koje su sledile uglavnom su se odnosile na utvrdivanje validnosti i po-
uzdanosti skale, a zatim na testiranje primene skale na skupove brendova koji pripa-
daju razli¢itim proizvodnim grupama (Aaker et al., 2001) ili testiranje primene skale
na konkretnim proizvodima kao §to su kompjuteri (Villegas et al., 2000), mobilni
telefoni (Kim et al., 2001), odeca (Kim, 2000), automobili (Rojas-Mendez et al., 2004)
itd. Isto tako, nakon razvijanja skale za trziSte SAD, skala je primenjena i testirana u
razli¢itim zemljama i kulturama. U najve¢em broju ovih studija doslo se do zakljucka
da je potrebno kulturolosko prilagodavanje dimenzija, aspekata i osobina koje uklju-
¢uje skala.

Medutim, iako je sproveden veliki broj istrazivanja vezanih za li¢cnost brenda, veoma
mali broj istrazivanja je sproveden u kontekstu li¢nosti maloprodajnih brendova. To
je iznenadujuce, jer je termin licnost brenda prvi put pomenut upravo u kontekstu

349
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maloprodajnih objekata. Jo$ pre pet decenija, Martinu (1958) je u svom ¢lanku ,,Li¢-
nost maloprodajnih objekata®, istakao znacaj brendiranja i izgradnje li¢nosti malo-
prodajnog objekta, kao necega $to potrosace privla¢i upravo tom objektu, a ne nekom
drugom. Medutim, ovaj autor je licnost maloprodajnih objekata koristio kao sinonim
za njihov imidz, definiduc¢i je kao ,,nacin na koji se definise odredeno prodajno mesto
u mislima potrosaca, delom na osnovu funkcionalnih atributa, a delom na osnovu aure
psiholoskih atributa® (str. 47). Ovaj rad je, u stvari, bio uvod u istrazivanja o imidzu
maloprodajnih objekata, a li¢cnost maloprodajnih objekata kao brendova je nova i
jo§ nedovoljno izucena tema, iako se licnost maloprodajnih brendova pominjala u
okviru ostalih studija. Primera radi, studija J. Aker (1997) u prvom uzorku od 40
brendova je imala jedan maloprodajni brend (Kmart robne kuce), a dva maloprodaj-
na brenda medu 20 brendova u studiji replici (Mejsis (eng.Macy’s) robne kuce i Sirs
(eng. Sears) robne kuce). Isto tako, Dejvis et al. (2004) u jednoj od svojih studija koja
se odnosila na korporativnu reputaciju i li¢cnost korporativnog brenda, primenili su
skalu na tri preduzeca, od kojih je jedno veliki maloprodavac modnih proizvoda i
opreme za kucu. Ailavardi i Keler (2004) isti¢u licnost maloprodajnih brendova kao
prioritet u budud¢im istrazivanjima.

Dastus i Leveske (2003) definiSu licnost maloprodajnog brenda kao ,mentalnu
predstavu prodajnog mesta prema dimezijama koje se odnose na osobine licno-
sti” (str. 455).

Ovaj pojam je bitno razdvojiti od imidZa maloprodajnog mesta, koji ukljucuje sve
funkcionalne i simbolicke dimenzije koje potrosaci povezuju sa maloprodajnim me-
stom, a ne samo one koje se odnose na li¢ne osobine.

Kako se u literaturi medu autorima razlikuje razumevanje li¢nosti brenda, tako se u
odredenoj meri razlikuje i razumevanje licnosti maloprodajnih brendova. Primera
radi, Sirdzi et al. (2000) u svojoj studiji razmatraju licnost brenda maloprodajnog
mesta kao odraz imidza tipi¢ne klijentele, $to je slucaj i sa skorijom studijom koju su
sproveli Viliems et al. (2010), a koja se bavila li¢cno§¢u brenda modnih prodavnica.
Isto tako, pojedini autori razmatraju licnost brenda prodajnog mesta kao odraz imi-
dza prodajnog osoblja. Medutim, ve¢ina autora smatra da i proizvodi i prodajna me-
sta imaju svoju sopstvenu licnost (Zentes et al., 2007; Aaker et al., 2004; Aaker, 1997),
a to je stanoviste koje zastup ai autor monografije. Dastus i Leveske (2003) smatraju
da je bitno razlikovati pojam licnosti brenda koja se odnosi na proizvod i one koja
se odnosi na prodajno mesto, iz razloga $to su razliciti izvori koji uti¢u na percepciju
li¢nosti ovih entiteta. U prethodnom izlaganju mogli smo videti da su do istih zaklju-
¢aka dosli autori koji su se bavili licnos¢u korporativnog brenda i koji smatraju da je
percepcija licnosti korporativnog brenda pod uticajem mnogo veceg broja ¢inilaca
koji stvaraju razli¢ite asocijacije, nego §to je to slucaj sa proizvodnim brendom (Keller
& Richey, 2006). Takav sluc¢aj imamo i sa licno$¢u maloprodajnog mesta. Istina je da je
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prodajno osoblje veoma
znacajan faktor u formi-
ranju li¢nosti malopro-
dajnog brenda, posebno
u slucaju kada je usluga
osnovni proizvod koji
kupuje potrosa¢ i kada
postoji visok stepen me-
dusobnih odnosa izmedu
kupca i prodavca (Harris
& Fleming, 2005). Medu-
tim, mnogi drugi faktori,
kao i celokupna komu-
nikacija koja je vezana
za prodajno mesto kao
brend, uti¢u na percepci-
ju li¢nosti prodajnog me-
sta. Ve¢im brojem studija
utvrdeno je da postoji
sedam osnovnih dimen-
zija (karakteristika) koje
uti¢u na dozivljaj prodaj-
nog mesta kod potrosaca
i ujedno izazivaju odre-
deni oblik afektivnih re-
akcija kod potrosaca tj.
emocije prema prodaj-
nom mestu (Yoo et al,
1998).

U smislu razlika izmedu
proizvodnih  brendova

Tabela 21. Odlike prodajnog mesta

FAKTOR ‘ STAVKE

ASORTIMAN
PROIZVODA

VREDNOST

USLUGE
PRODAJNOG
OSOBLJA

POST-PRODAJNE
USLUGE

LOKACIJA

POGODNOSTI

ATMOSFERA

Raspolozivost novih proizvoda
Raznolikost proizvoda

Raznolikost brendova
Raspolozivost popularnih proizvoda

Odgovarajuca cena

Vrednost proizvoda na rasprodaji
Kvalitet proizvoda na rasprodaji
Pouzdanost proizvoda

Kvalitet proizvoda

Odgovarajuce znanje prodajnog osoblja
Ljubaznost prodajnog osoblja
Nametljivost prodajnog osoblja
Adekvatnost objasnjenja

Politika vra¢anja proizvoda
Politika popravke proizvoda
Usluga isporuke

Usluga instaliranja

Politika povracaja

Lokacija
Transport
Parking

Opste pogodnosti

Veli¢ina prodavnice

Mesto za odmor

Mesto za zabavu

Mesto za rekreaciju
Raspolozivost novih informacija
Guzva u prodavnici

Aranzman proizvodnih odeljaka
Dizajn

Osvetljenje

Kvalitet vazduha

Unutrasnja dekoracija

Muzika u prodavnici

Izvor: Yoo, C. et al. (1998) Effect of store characteristics and
in-store emotional experiences on store attitude. Journal of
Business Research, 42, str. 255.

i brendova maloprodajnih objekata, uocljivo je da su osobine li¢nosti proizvodnih
brendova prvenstveno pozitivne, jer u kreiranju asocijacija povezanih sa njihovom
licno$¢u dominantnu ulogu igra oglagavanje koje je u osnovi pozitivno. Medutim,
percepcija li¢nosti maloprodajnih objekata je dosta povezana sa okruzenjem (npr.
guzva, buka, Cistoca prostora, rasprodaje itd.) i vrlo ¢esto negativni aspekti ovog
okruzenja, kao svojevrsnog iskustva sa maloprodajnim brendom, uti¢u na donosenje
zaklju¢aka o predznaku osobina koje potrosaci vezuju za ovaj tip brendova.

Deo v
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B Razvoj skale za merenje licnosti maloprodajnog brenda

Dastus i Leveske (2003) u svojoj studiji su razvili skalu prilagodenu za merenje li¢no-
sti maloprodajnih brendova i testirali njene psihometrijske karakteristike. Prelimi-
narna studija je pokazala da se licnost maloprodajnog mesta sastoji od pet dimenzija,
koje su prikazane u narednoj tabeli.

Tabela 22. Skala za merenje licnosti maloprodajnog mesta

DIMENZIJE STAVKE

SOFISTICIRANOST Sik, eleg_a_mtan, pripadnik vi.ief klase_e, selektivan,
snob, stilizovan, osoba sa visim prihodom
Izdrzljiv, impozantan, lider, priznat, solidan,
napredan, dobro organizovan

Savestan, istinski, ¢astan, pouzdan, iskren, tacan,
poverljiv

Prijatan, brizan, dinamic¢an, entuzijasta, prijateljski
naklonjen, zivahan, druzeljubiv, dobrodosao
Neugodan, konzervativan, iritantan, bucan,
staromodan, povrsan

SOLIDNOST
ISKRENOST/ORIGINALNOST
ENTUZIJAZAM

NEPRIJATNOST

Izvor: d’Astous, A. and Levesque, M. (2003) A scale for measuring store personality. Psycho-
logy and Marketing, 20(5), str. 461.

Spisak stavki je sastavljen na osnovu prethodno sprovedenih istrazivanja, kao i po-
jedinac¢nih kvalitativnih intervjua sa posetiocima prodajnih mesta. Dodatnom anali-
zom, autori su pokazali da je skalu sa 34 stavke moguce svesti na svega 20 stavki, bez
ugrozavanja psihometrijskog kvaliteta skale. Medutim, treba primetiti da ovi autori
nisu uzeli u obzir konceptualne nedostatke originalne definicije i skale za merenje
licnosti brenda J. Aker (1997), te su u skalu ukljucili pojedine stavke koje ne predsta-
vljaju osobine licnosti brenda, ve¢ demografske karakteristike brenda (npr. pripadnik
vise klase). U ovom slucaju, re¢ je samo o jednoj stavki tog tipa. Sa druge strane, kako
su u skalu uklju¢ene asocijacije vezane za licnost maloprodajnog mesta, koje mogu
nastati na osnovu posrednog i neposrednog iskustva, skala moze da ima veliki zna-
¢aj za marketing prakticare. Skala ¢ak ima prednosti nad klasi¢nim merilima imidza
maloprodajnog mesta i omogucuje razumevanje percepcije maloprodajnog mesta i
ponasanja potrosaca na osnovu dodatnih psiholoskih dimenzija. Isto tako, moze biti
dobro sredstvo za pracenje promena u percepciji potro$aca protokom vremena.

Za razliku od studije koju su sproveli Dastus i Leveske (2003), ¢iji je cilj bio razvoj
posebne skale za merenje li¢nosti maloprodajnih brendova, Ambrua et al. (2004) na
osnovu prethodno sprovedenih studija (d’Astous i Levesque, 2003; Aaker, 1997) dalje
razraduju mernu skalu koja bi imala vi$i stepen primenljivosti $irom proizvodnih
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kategorija. Poseban naglasak je stavljen na maloprodajne brendove, koji bi ovom ska-
lom bili bolje profilisani nego skalama opsteg tipa. Stav ovih autora je da skala li¢no-
sti brenda treba da bude primenljiva na razlic¢ite proizvodne kategorije (ukljucujuci
usluge i maloprodajne brendove), jer pojam li¢nosti brenda treba da ima visok stepen
opstosti, kao sto je slucaj sa merilima licnosti ¢oveka. Na osnovu rezultata studije, do-
bijena je skala koja se sastoji od sedam dimenzija, 18 aspekata i 69 stavki. Skala sadrzi
pojedine stavke koje su predlozili J. Aker (veselost, pouzdanost), Dastus i Leveske
(sofisticiranost, istinitost, solidnost), ali i neke nove stavke (zivahnost, radost), koje
prema tvrdnji autora, daju bolji uvid u razlike izmedu konkurentskih brendova. Skala
je prikazana u narednoj tabeli.

Tabela 23. Struktura razradene skale za merenje licnosti brenda

DIMENZIJA ASPEKTI

VESELOST Finoca, toplina, prijateljska naklonjenost
POUZDANOST Pouzdanost, ¢vrstina, solidnost
KLASICNOST Istinitost, tradicionalnost

ELEGANCIJA Stilizovanost, glamuroznost
KREATIVNOST U trendu, inovativnost, mastovitost
ATRAKTIVNOST Sarmantnost, sofisticiranost, senzualnost
ENTUZIJAZAM Zivahnost, radost

Izvor: Ambroise, L. et al. (2004) Development of brand personality scale and application
to two supermarket brands. Society for Marketing Advances Annual Conference, USA, Saint
Petersburgh, str. 19.

Istrazivanja su pokazala da potrosac¢i mogu razviti veoma jak interpersonalni odnos
sa prodajnim osobljem, ali i sa samim prodajnim mestom i njegovim imenom tj.
brendom (Macintosh & Lockshin, 1997). Ovaj odnos potro$aca sa maloprodajnim
brendovima uveliko se odrazava kroz opazanje njihovih li¢nih osobina. To potvrduje
korisnost poznavanja sadrzajnosti licnosti brenda za bolje razumevanje ponasanja
potro$aca i u maloprodaji.

Kako navode Akenbaum i Bogda (Achenbaum & Bogda) (1997), ,maloprodajni
lanci su postali brendovi sami po sebi. Kao i brendovi proizvodaca, svaki lanac
ima razli¢it identitet i licnost koji potrosaci neposredno prepoznaju” (str. 16).

Za maloprodajne brendove danas se koriste sva komunikaciona sredstva kao i za
ostale brendove (oglagavanje na velikom broju medija, katalozi, web sajtovi, promo-
cije itd.), kao i dodatni miks usluga, atmosfera i dizajn prodajnog mesta, da bi na
odgovarajuci nacin uspostavljao odnos sa potrosac¢ima. Samim tim, potrosaci su u
poziciji da sve ove poruke tumace kao odredeni oblik ponasanja i da dozivljavaju
maloprodajno mesto kao osobu, tj. da mu pripi$u osobine li¢nosti.
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Studija koju su Ambrua et al. (2004) sproveli na trzistu Francuske jasno je poka-
zala da postoje velike razlike u percepciji licnosti brenda dva vodeca supermarketa
Carrefour i Leclerc, kao i da li¢cnost maloprodajnih brendova moze znatno uticati na
opsti stav potrosaca prema prodajnom mestu, preferencije, izbor i kupovno ponasa-
nje potrosaca. Zentes et al. (2007) svojom studijom su takode pokazali da opazene
dimenzije li¢nosti maloprodajnog brenda imaju uticaj na vernost potro$aca prema
odredenom prodajnom mestu. Kao $to je to slucaj i sa ostalim tipovima brendova,
potvrdilo se da je opazanje li¢cnosti maloprodajnih brendova pod velikim uticajem
primenjene marketing strategije, koju potrosaci opazaju unutar samog prodajnog
mesta i posredstvom masovnih komunikacija. Diferenciranje maloprodajnih obje-
kata i lanaca na osnovu licnosti smatra se veoma znacajnim, jer je danas tesko ove
brendove u¢initi razli¢itim na osnovu lokacije, asortimana i op$teg nivoa cena. Stoga
je vazno da rukovodioci utvrde koje su osobine licnosti konkretnog maloprodajnog
brenda pozeljne, a koje bi trebalo izmeniti, da bi se izgradio $to pozeljniji imidz.

Denis et al. (eng. Dennis) (2002) svojom studijom su se bavili licno$¢u trznih centa-
ra u Velikoj Britaniji. Rezultati su pokazali da potrosaci trzne centre takode opisuju
liécnim osobinama, te da li¢nost trznog centra predstavlja vazan sastavni deo imi-
dza, koji uti¢e na donosenje odluka potrosaca o izboru trznog centra u kojem ce se
obavljati kupovina. Pokazalo se da razlike izmedu trznih centara igraju vaznu ulogu
u odlukama vezanu za izbor trznog centra (Dennis et al., 1999) i da uspes$ni malo-
prodavci moraju da se odvoje od konkurencije na jedan apeluju¢i nacin (Swinyard,
1992). Zanimljivo zapazanje jeste da je dozivljaj privla¢nosti i licnosti trznih centara
koji se nalaze u gradu pod uticajem popularnosti prodavnica koje se nalaze u okruze-
nju tog trznog centra, kao i da potrogaci licnost trznog centra dosta opisuju u skadu
sa tipi¢nim potrosac¢ima, tj. posetiocima tih trznih centara (Dennis et al., 2002).

Brengman i Vilems (2008) testirali su primenjivost opste skale za maloprodajne bren-
dove, koju su razvili Dastus i Leveske (2003) na lance modnih prodavnica. Medutim,
rezultati su pokazali da je samo 12 od 34 stavke ove skale primenljivo za opis li¢nosti
modnih maloprodajnih mesta. Na bazi teorije utemeljene na ¢injenicama (grounded
theory approach)®” autori su definisali pojam li¢nosti modnih maloprodajnih mesta
kao brendova i razvili skalu koja se sastoji od 5 dimenzija i 11 bipolarnih aspekata.

%7 Teorija utemeljena na ¢injenicama je induktivni pristup prou¢avanja drustvenog Zivota koji bez te-
oretskih pretpostavki ulazi u stvarnost i ima za cilj da u postupku prikupljanja i analize empirijskih
podataka izgradi teoriju koja obja$njava neposredni predmet istrazivanja. Ovakav pristup se dosta
razlikuje od deduktivnog pristupa koji polazi od teorije, postavlja hipotezu i u procesu istraZivanja
testira hipotezu.
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Tabela 24. Dimenzije licnosti modnih maloprodajnih mesta

DIMENZIJE ASPEKTI

OTVORENOST ZA PROMENE progresivnost, uobicajenost
AKTIVNOST dinamic¢nost, nervoza
SOFISTICIRANOST atraktivnost, status, uobrazenost
PRIJATNOST toplina, pristupacnost
KOMPETENTNOST solidnost, neuredenost

Izvor: Brengman, M. and Willems, K. (2008) Determining fashion store personality dimensi-
ons: An exporatory study based on repertory grid data and grounded theory[internet]. Pro-
ceedings of Recent Advances in Retailing and Services Science, Tekst dostupan na: https:/
uhdspace.uhasselt.be/dspace/handle/1942/9451 [15. mart 2012. godine].

Naknadnim studijama i primenom drugacije metodologije Vilems et al. (2011) utvr-
duju nove dimenzije skale za merenje li¢cnosti modnih maloprodajnih objekata. Skala
se sastoji od 22 stavke i ukljucuje pet glavnih dimenzija: haoticnost, inovativnost, sofi-
sticiranost, prijatnost, upadljivost.

Brengman i Malaika (2012) svojom studijom su pokazali da postoje sli¢nosti i razlike
u c¢iniocima na osnovu kojih se izvode zakljudci o li¢nosti maloprodajnih mesta, u
zavisnosti od toga o kojem tipu maloprodajnog mesta je re¢. Studije su uglavnom
zanemarile fenomen ,,meduzavisnosti skale i koncepta“, prema kojem se stepen
znacaja i znacenja prideva razlikuje u zavisnosti od koncepta na koji se odnosi. Ova-
kva zapazanja u svojoj studiji su posebno istakli Batra et al. (2006) koji su se bavili
odvajanjem asocijacija povezanih sa li¢cno§¢u na nivou brenda i na nivou kategorije, a
studija jasno pokazuje da se znacenje asocijacija razlikuje u zavisnosti od toga o kojoj
proizvodnoj kategoriji je re¢. Brengman i Malaika (2012) ukazali su na to da prethod-
no utvrdena merila ne poseduju odgovarajuce bogatstvo osobina kojima mogu da
se opiSu modni maloprodajni objekti. Primera radi, Brengman et al. (2012) svojom
studijom su pokazali da postoje znacajne razlike izmedu opazanja licnosti modnih
prodavnica i bakalnica. Takode su utvrdili da je ,,atmosfera“ jedan od osnovnih za-
jednickih ¢inilaca koji utice na opazanje li¢nosti prodajnih mesta, $to je u skladu sa
studijom koju su sproveli Jo et al. (Yoo) (1998), a koja se bavila utvrdivanjem primar-
nih karakteristika maloprodajnih mesta. Brengman i Vilems (2009) u svojoj studiji
koja se bavila ciniocima koji uticu na opazanje licnosti modnih maloprodajnih obje-
kata, utvrdili su da u preovladujuce ¢inioce spadaju ,,okruzenje® i ,,dizajn prodajnog
mesta“. Medutim i neki drugi faktori, kao §to su ,,korporativna drustvena odgovor-
nost*, ,reputacija®, ,nivo usluga®, ,,prodajno osoblje“ i ,,procena odnosa cena/kvali-
tet” uti¢u na dozivljaj pojedinih licnih osobina modnih maloprodajnih objekata, kao
§to su npr. originalnost, solidnost, sofisticiranost, entuzijazam i neprijatnost. Moler i
Hern (Moller ¢ Hern) (2013) su sproveli jedno interesantno istrazivanje i utvrdili da
odredena telesna iskustva u prodajnom objektu imaju uticaj na dozivljaj li¢nosti ma-
loprodajnog objekta. Koris¢eni su eksperimentalni uslovi u kojima se manipulisalo
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temperaturom, mirisima, kvalitetom vazduha i sl. i pokazalo se da ove promenljive
zaista imaju uticaj na to kako potrosaci rangiraju prodajno mesto prema dimenzija-
ma li¢nosti brenda.

Rahman et al. (2016) su studijom sprovedenom u Kini utvrdili da kod tzv. modnih
lidera i osoba koje veoma interesuje moda, dozivljaj li¢nosti trznog centra igra ve-
liku ulogu pri percepciji vrednosti kupovine u tom centru, $to je posebno izrazeno
kod starosne grupe 18-25 godina. Ta¢nije, za ovaj tip potrosaca, pored funkcionalnih
korisnosti trznih centara (raspolozivost proizvoda, efikasnost, lokacija itd.) vrlo su
vazne i tzv. hedonisticke vrednosti kao $to su prijatno iskustvo prilikom kupovine,
uzivanje, zadovoljstvo i samo-nagradivanje. Kako je re¢ o mladoj ciljnoj grupi, au-
tori sugeriSu da se upotrebom digitalnih tehnologija i drugih sredstava znatno moze
unaprediti imidz i li¢nost trznih centara, kao $to su npr. interaktivni displeji za pre-
gled i poredenje proizvoda, tematski dogadaji, mini-revije i sl. Treba napomenuti
da se u ovoj studiji analiziralo ponasSanje potrosac¢a u modernim trznim centrima,
te su i odredene osobine potro$aca (modna orijentacija), a i karakteristike objekta
dosle do izrazaja. Primera radi, Michon et al. (2007) su sproveli studiju koja se bavila
dozivljajem regionalnih trznih centara u SAD od strane potrosaca i u ovom slucaju
nisu se istakla ,,modna interesovanja“ kao ni tolike razlike izmedu starosnih gru-
pa pri dozivljaju funkcionalnih i simboli¢kih svojstava trznih centara. To moze biti
delom objasnjeno i time $to su u ovoj studiji obuhvaceni trzni centri razli¢itog tipa
(diskontni centri, centri izvan grada, manje uredeni trzni centri itd.), te funkcionalne
karakteristike, poput cene proizvoda, igraju mnogo ve¢u ulogu od atmosfere i drugih
simbolickih karakteristika.

Pored toga $to posedovanjem i potrosnjom odredenih proizvoda potrosa¢i mogu izra-
ziti svoj li¢ni koncept, isti moze da se izrazi i izborom prodavnica u kojima se obavlja
kupovina. Iako je teorija podudarnosti izu¢avana u velikom broju studija, postoji vrlo
malo istrazivanja ove teorije u kontekstu maloprodajnih objekata. Sirdzi et al. (2000)
su dali teoretske postavke i predlog za dalja istrazivanja o podudarnosti li¢cnog kon-
cepta potrosaca i imidza/li¢nosti maloprodajnog mesta. Ambrua et al. (2004) u svojoj
studiji su istakli da uspeh ili neuspeh maloprodajnih lanaca kao $to su Carefour, Ikea,
Target, C&A, H&M, Bodi Sop i sl. delom moZe biti objasnjen teorijom podudarnosti.
Za potrosace su i maloprodajni brendovi, tj. kupovina u odredenim objektima
sredstvo licnog izrazavanja. Vilems et al. (2011) u svojoj studiji su se bavili time ko-
liko je teorija podudarnosti primenljiva kod modnih maloprodajnih lanaca. Rezultati
su pokazali da potrosaci kod kojih je istaknuta dimenzija li¢nosti prijatnost preferi-
raju slicne modne prodavnice, otvoreni i ekstrovertni potrosaci preferiraju inovativne
prodavnice. Druga studija iste grupe saradnika pokazala je da posetioci sofisticiranih
prodavnica dozivljavaju sebe kao savesne potrosace, dok haoti¢ne prodavnice potro-
$ace asociraju na neouroticnost (Willems et al., 2010). Isto tako, pokazalo se da su
haoti¢nost 1 sofisticiranost dve osnovne dimenzije koje potro$aci imaju na umu kad
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biraju modnu prodavnicu koju ¢e da obidu. Vilems et al. (2012) ¢ak isticu stratesku
ulogu li¢nosti prodavnice, zbog njenog posrednog uticaja na stvaranje vrednosti za
potro$ace. Das (2014) je u svojoj studiji sprovedenoj u Indiji istrazivao uticaj li¢ne
podudarnosti u kontekstu maloprodaje, dakle podudarnosti sa percipiranom li¢no-
$¢u maloprodajnih lanaca i pokazao da ona ima pozitivan uticaj na lojalnost prema
maloprodajnom lancu. U ovom slucaju se pokazalo da je posrednicka promenljiva
pol potrosaca, jer zene i muskarci kod formiranja podudarnosti razmatraju potpuno
drugacije dimenzije, zbog razli¢itih interesovanja. U sli¢noj, naknadno sprovedenoj
studiji koja je ukljucivala percepciju li¢nosti robnih kuca i specijalizovanih prodavni-
ca, Das (2015) je takode utvrdio da postoje razlike u percepciji licnosti maloprodaj-
nih objekata izmedu muskaraca i Zena, a uzrok su generalno razlicite licne osobine
zena i muskaraca, na osnovu kojih se formira podudarnost izmedu sopstvene licnosti
i licnosti prodajnih objekata (tzv. licna podudarnost).

A Lichost brenda restorana kao posebne vrste
maloprodajnog brenda

U kontekstu li¢nosti maloprodajnih brendova, otvorilo se jos jedno podrug¢je istrazi-
vanja, a to je li¢cnost brendova restorana. U ovom slucaju, restorani se posmatraju kao
specifi¢na forma maloprodajnog mesta, a istrazivanja su se prvenstveno usredsredila
na restorane brze hrane i jednim delom na klasi¢ne restorane. Kao rezultat snazne
konkurencije, simbolicka znacenja i u ovom sektoru su dobila na znacaju u smislu
diferenciranja i pozicioniranja brendova. Iako se posebno u industriji brze hrane go-
dis$nje trose milijarde dolara na oglasavanje i promocije da bi se gradio i odrzavao
imidz brenda, za sada je vrlo malo istrazivanja posveceno istrazivanju li¢nosti re-
storana i nivoa u kojem su restorani medusobno razli¢iti na osnovu licnosti brenda.
Medutim, nekoliko lanaca restorana brze hrane je usredsredilo svoje komunikacije
upravo na izgradnju jedinstvene li¢nosti brenda, da bi se zaustavio beskona¢ni rat
pomocu cena, a koji je doveo do opadanja lojalnosti potrosaca, kao i prihoda (Austin
et al., 2003). Veruje se da licnost brenda moze biti veoma efektivno sredstvo kojim se
restorani ¢ine razlic¢itim u odnosu na ostale, kao i svi ostali brendovi, pa ¢ak deluje da
pojedini restorani ovu strategiju veoma dobro koriste.

Spilmen (eng. Spielman) (2008) je u svojoj studiji razvio specifi¢cnu skalu za merenje
li¢nosti restorana, uzimajuci u obzir specifi¢nost okruzenja ovog tipa maloprodajnog
mesta. Primenom eksplorativne faktorske analize glavnih komponenti, utvrdeno je
da potrosaci koriste pet razli¢itih dimenzija pomocu kojih ocenjuju svoje iskustvo sa
restoranom:
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1) Raznolikost;

2) Integritet;

3) Udobnost;

4) Razumevanje;
5) Odusevljenje.

Skala se znatno razlikuje od prethodno utvrdenih osnovnih skala. U poredenju sa
skalom J. Aker (1997) za merenje licnosti brenda, skala li¢nosti restorana (Restau-
rant Personality Scale) ima 44 stavke, a ne 42 i deli pet osobina sa ovom skalom. U
poredenju sa skalom li¢nosti maloprodajnih mesta, koju su razvili Dastus i Leveske
(2003), ova skala takode ima viSe stavki (44, prema 36), a skale dele tri osobine. Sve
tri skale imaju zajednicki aspekt, odnosno osobinu ,,pouzdanost®, §to moze da se ob-
jasni potro$acevim pozitivnim ocekivanjima vezanim za iskustvo u potrosnji. Kako
navodi Belk (1998) ,,potrosaci uobicajeno ne investiraju u nesto sto je predodredeno da
ih razocara, oni traZe iskustva koja ce ispuniti njihova ocekivanja“ (str. 139). Lista stav-
ki ove skale potvrduje da potrosaci uopsteno imaju pozitivna ocekivanja pri poseti
odredenog restorana. Pored toga, pre nego $to posete neki restoran, pojedinci obi¢no
i pre toga imaju neke informacije o doti¢cnom mestu (npr. sajt, prijatelji, WOM itd.),
§to stvara uopsteno pozitivna ocekivanja. Medutim, medu autorima se razlikuju sta-
vovi o tome da li je potrebno ukljuciti negativne osobine u skalu da bi se dobio §to
bolji uvid u dozivljaj li¢nosti odredenog brenda. Stavke sa pozitivnom valencom, ¢ak
i kada se najnize rangiraju od strane ispitanika, ne daju uvid u to da postoje negativni
aspekti li¢nosti brenda.

Sastav skale za merenje li¢nosti restorana potvrduje takode specifi¢nu prirodu resto-
rana kao maloprodajnog okruzenja. U ovom slucaju, obrok je nesto sto se kupuje i
konzumira na samom mestu gde se pruza usluga. Isto tako, to je odredeni oblik ma-
loprodajnog iskustva koje ne podrazumeva zadovoljavanje osnovnih potreba potro-
$aca - ljudi biraju da jedu napolju iako mogu da jedu u kudi, a dozivljeno iskustvo je
uobicajeno razlog ovakve odluke. S obzirom na to da se najvece razlike izmedu resto-
rana ispoljavaju prema dimenziji ,varijetet, to navodi na zaklju¢ak da je upravo ova
iskustvena dimenzija osnova specifi¢nosti restorana kao maloprodajnog mesta. Kada
se detaljnije sagledaju dimenzije, uocljivo je da su pojedini elementi tzv. usluznog
prostora (hrana, usluga i okruzenje) medusobno povezani i da svaka od dimenzija
skale odrazava uticaj bar dva navedena elementa. Primera radi, restoran moze imati
»raznolikost na osnovu kuhinje, dekora i usluge, da ima svoj ,,integritet na¢inom
usluge i menijem koji nudi, da bude ,udobno“ okruzenje, gde osoblje sa lakocom
usluzuje posetioce, da ispoljava ,razumevanje“ putem usluge koja je podrzana onim
$to je kuhinja spremna da ponudi, dok se ,,odusevljenje“ ispoljava posredstvom uslu-
ge osoblja, koja je podrzana dekorom i okruzenjem (Spielman, 2008). Ovo potvrduje
zakljucke koje je u svojoj studiji izneo Bitner (1998) tj. da se usluzni prostor i drustve-
ne interakcije ne mogu razdvojiti, te da njihov dozivlja ¢ini celovit imiZz odredenog
maloprodajnog mesta.
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Naime, skala za merenje licnosti brenda restorana moze imati znac¢ajnu prakticnu
vrednost iz razloga $to ne samo da uzima u obzir karakteristike odredenog malopro-
dajnog mesta, ve¢ i medusoban odnos izmedu elemenata. Pored toga, re¢ o mnogo
razradenijem merilu iskustva vezanog za posetu restorana, §to omogucuje bolje razu-
mevanje nacina na koji potrosaci ocenjuju restoran. Autori isticu da ovo merilo ¢ak
ima i prednosti u odnosu na kori$¢enje zvani¢nih merila kao $to su ,trodimenzio-
nalni sistem rangiranja“ (usluga, uredenje ambijenta, hrana) ili ,,jednodimenzionalni
sistem” (sistem zvezdica), koji ne uklju¢uju dovoljno informacija na osnovu kojih
potrosaci procenjuju iskustvo sa restoranom.

Sigav et al. (eng. Siguaw) (1999) u svojoj studiji su se bavili time u kojem nivou su
pojedini lanci restorana uspeli da izgrade jasnu i razli¢itu licnost brenda u mislima
potrosaca. Studija je obuhvatila tri segmenta lanaca restorana: restorane brze hra-
ne (McDonalds, Burger King i Wendy’), tipi¢ne restorane (Chilis, Applebee’s i TGI
Friday5) i restorane vise klase (John Thomas Steakhouse, Dano’s on Cayuga i Renee’s
Americano Bistro). Za ocenu licnosti brenda kori$¢ena je skala J. Aker (1997). Naj-
vece razlike u liécnim osobinama uocene su izmedu restorana brze hrane, $to je ra-
zumljivo, s obzirom na visinu ulaganja u oglasavanje kojim se usmerava dozivljaj
restorana kod potrosaca. U okviru kategorije restorana brze hrane, pokazalo se da
Mek Donalds ima najrazli¢itiju licnost brenda i najpovoljnije asocijacije prema di-
menzijama kompetentnost i uzbudljivost, kao i prili¢no istaknute osobine otvorenost i
ekstrovertnost. Verner i Lakroa (Werner & Lacroix) (2009) na trziStu Australije tako-
de su sproveli jednu studiju kojom je utvrdeno da Mek Donalds lanci restorana imaju
prili¢no profilisane osobine licnosti. Ovo moze da se objasni time $to su oglasavanje
i promocija Mek Donaldsa prili¢cno usmereni na teme - otvorenost, mladolikost i
akcija, kao i to $to se ovaj brend promotivnim aktivnostima vrlo cesto povezuje sa
popularnim filmovima, §to uti¢e na dozivljaj licnih osobina ovog brenda (Austin et
al., 2003). Istrazivanje koje su Rekom et al. (2006) sproveli na trzistu Slovenije takode
je pokazalo dobro profilisanu licnost Mek Donaldsa uz isticanje ,,otvorenosti“ kao su-
Stinske dimenzije, $to je u skladu sa marketinskim komunikacijama ovog restorana.
Treba takode istac¢i da Mek Donalds restorani u svojoj komunikaciji koriste kreirani
lik Ronald MekDonalda, kao i da Vendis (Wendy’) restorani u komunikaciji brend
povezuju sa osnivacem, Dejv Tomasom (eng. Dave Thomas), ¢ije osobine znacajno
doprinose dozivljaju li¢nosti ovih restorana. Ova dva restorana takode imaju prili¢cno
istaknutu dimenziju iskrenost, $to se moze delom objasniti opazanjem osobina pove-
zanih likova, a koje odlikuju mnoge osobine uklju¢ene u dimenziju iskrenost (¢astan,
iskren, stvaran, dobar, originalan, razigran, prijateljski nastrojen, okrenut porodici).
Sa druge strane, Burger King se dozivljava kao izrazito ¢vrst brend, iz razloga $to se
godinama forsirala komunikacija na temu ,,na vatri peceni burgeri®, $to je dovelo do
toga da se ovaj brend dozivljava kao muzevan, zapadnjacki, zilav, ¢vrst i sl. u odnosu
na konkurenciju.
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Za razliku od restorana brze hrane, pokazalo se da tipi¢ni restorani i restorani vise
klase imaju mnogo manje elementa razli¢itosti prema licnim osobinama (Siguaw et
al., 1999). Ovi restorani ulazu mnogo manje u oglasavanje u odnosu na lance resto-
rana brze ishrane. Samim tim, potro$aci dobijaju manje informacija o ovim brendo-
vima i mnogo teze ih razlikuju u odnosu na druge, tj. razlikuju ih na osnovu nekih
drugih svojstava. Pri oceni njihove li¢nosti potrosaci se prvenstveno oslanjaju na do-
zivljeno iskustvo, atmosferu, preporuke prijatelja (Spielman, 2008). Treba napome-
nuti da su rezultati u ovoj studiji prouzrokovani uzorkom ukljucenih restorana, koji
generalno nisu ulozili znacajna sredstva u promociju. Znacajnija razlika izmedu ovih
restorana je utvrdena prema dimenziji uzbudljivost, Cije je opazanje u velikoj meri
povezano sa ambijentom restorana i na¢inom usluge. Treba takode navesti da se ova
tri segmenta lanaca restorana znacajno razlikuju prema dimenziji sofisticiranost, $to
je bio i ocekivan rezultat.

Sofonsiri i Poliorat (Sophonsiri & Polyorat) (2009) smatraju da je za restorane brze
hrane izgradnja licnosti brenda sustinski deo poslovanja. Na osnovu sagledavanja
literature, moze se re¢i da je utvrdeno da licnost brenda, kao sastavni deo imidza i
brend ekvitija, predstavlja vazan faktor stabilnosti i rasta restorana brze hrane. Ovi
restorani su dug vremenski period u trzi$noj utakmici koristili cenovnu strategiju.
Sada se takva strategija moze lako imitirati i samim tim, manje je uspe$na pri stvara-
nju odrzive konkurentske prednosti. Za razliku od strategije smanjivanja cena, mnogi
istrazivaci u oblasti usluznog marketinga istakli su da licnost brenda ima veliki uticaj
na ponasanje potrosaca i to na razlic¢ite oblike ponasanja kao §to su npr. preferencija i
kori$¢enje brenda (Sirgy et al., 2000). Samim tim je stvaranje jake i pozitivne licnosti
brenda restorana brze hrane mnogo bolji nacin stvaranja dugorocne razlicitosti u
odnosu na konkrenciju.

Sofonsiri i Poliorat (2009) svojom studijom su takode pokazali da razli¢ite dimenzije
li¢nosti brenda restorana brze hrane mogu imati razlicit uticaj na stvaranje asocija-
cija o brendu. Te asocijacije su veoma vazne za brend ekviti, kao i privla¢nost bren-
da za potrosace. Ova studija je pokazala da u slucaju restorana brze hrane KFC na
Tajlandu, dimenzija kompetentnost ima mnogo veci uticaj na stvaranje asocijacija i
privla¢nost brenda za potrosace u odnosu na ostale dimenzije. Ovi nalazi su u skladu
sa prethodnim studijama o uticaju pojedinih dimenzija li¢nosti brenda na razlicite
oblike ponasanje potrosaca, uz napomenu da je uticaj dimenzija razlicit u zavisnosti
od toga o kojoj kategoriji proizvoda je rec. Isto tako, zavisi i na kojem kulturoloskom
podrudju se vrsi istrazivanje. Veci broj istrazivanja je pokazao da se brendovi mogu
doziveti na potpuno razli¢it nac¢in u zavisnosti od kulturoloskog podrucja, pa cak
kada je u pitanju i potpuno istovetan proizvod (Foscht et al., 2008).

Murase i Bojani¢ (2004) su se bavili istrazivanjem razlika u opazanju li¢nosti bren-
da tri restorana brze hrane (McDonald’s, Wendy’s i KFC) izmedu dve kulture, SAD i
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Japana. Pri tome je kori$¢ena skala J. Aker (1997). Rezultati su pokazali da postoje
vrlo male razlike u opazanju li¢nosti brenda ovih restorana u razli¢itim kulturama,
§to je usmereno njihovim komunikacijama, iako postoji odredeni stepen lokalnog
prilagodavanja. Medutim, pokazalo se da postoje znacajne razlike u opazanju ova tri
brenda unutar iste kulture. Primera radi, KFC i Mek Donalds u Japanu se dozivljavaju
kao brendovi sa mnogo pozitivnijom li¢nos¢u nego Vendis, dok se Vendis dozivljava
na mnogo pozitivniji na¢in u SAD. Sli¢ne nalaze o znacajnim razlikama izmedu oso-
bina li¢nosti Cetiri brenda restorana brze hrane (McDonald’s, Burger King, Wendy’s i
Subway) unutar iste kulture - SAD, potvrdila je i studija koju su sproveli Cui et al.
(2008).

Primetno je da je i izu¢avanje licnosti maloprodajnih mesta i restorana kao brendova
jo§ uvek nedovoljno istrazeno podrudje. Medutim istrazivanjima u ovog segmentu se
svakako pridaje veliki znacaj, posebno iz razloga $to su mnogi autori srodnim studi-
jama potvrdili znacaj stvaranja razli¢itosti maloprodajnih mesta na osnovu li¢nosti
brenda.



3. LICNOST BRENDOVA

TURISTICKIH DESTINACIJA

Znacaj stvaranja li¢nosti destinacije

U uslovima globalne konkurencije, turisticke destinacije su postale visoko zamenljive
(Morgan et al., 2003). Iz tog razloga, brendiranje destinacija postalo je goruca tema
istrazivanja, kao i nesto $to se uveliko sprovodi u praksi. Organizacije koje se bave
turistickom marketingom stalno se bore da privuku turiste na odredene destinacije
(Pike & Ryan, 2004). Pojam destinacija ima razli¢ita znacenja i moze predstavljati
mnogo razli¢itih tipova lokacija uklju¢ujuéi drzave, regije, turisticke zone, naselja i sl.

Kako navode Morgan et al. (2002) ,,potreba da se stvori jedinstven identitet turisticke
destinacije kriticnija je nego ikad, iako je uocljivo da vecina oglasavanja vezanog za
turisticke destinacije jos uvek odslikava morsko plavetnilo, nebo bez oblaka, beskrajno
duge zlatne plaZe, sa ne bas posebno upecatljivim i pamtljivim sloganima i naslovima*“
(str. 13). Autori takode navode da je ,veoma vazno da se brendovi ucine razli¢itim
stvaranjem verovanja, izazivanjem emocija i odredenog ponasanja potrosaca“ (str. 14),
tj. neophodno je da brendovi imaju odredenu drustvenu, emocionalnu i jedinstvenu
identitetsku vrednost za potrosace. Treba svakako ista¢i da se na¢in promocije desti-
nacija u onosu na period kada je sprovedena ova studija znacajno unapredio. Iako se
»licnost destinacija“ uglavnom nije svesno kreirala, ve¢ se promocija vodila stvara-
njem imidza uopste, za neke destinacije licnost se i te kako iskristalisala.

Primena teorija i metodologije brendiranja na mesta, posebno na turisticke destina-
cije je relativno novo podrudje akademskog istrazivanja. Kao i brendovi proizvoda,
turisticke destinacije takode se sastoje od niza opipljivih i neopipljivih atributa (npr.
turistickih atrakcija, hotela, ljudi, okruzenja itd.) koji su povezani sa odredenim vred-
nostima, istorijom destinacije, dogadajima i osecanjima (Ekinci & Hosany, 2006).
One dakle imaju svoje simboli¢ke vrednosti i licne osobine, kao i svi ostali brendovi.
Kako navodi Marfi (eng. Murphy) (2000), , turisticka destinacija se moZe posmatrati
kao mesavina proizvoda i iskustava, ¢ijom kombinacijom se stvara tzv. totalno iskustvo
destinacije“ (str. 45).

Sli¢no opstim istrazivanjima vezanim za li¢nost brenda, tako se i u turistickoj litera-
turi sve vie istice znacaj li¢nosti destinacije kao afektivne komponente koja znacajno
osnazuje imidz destinacije i uti¢e na izbor turista (Hosany et al., 2007).
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U skladu sa definicijom J. Aker, Ekinci i Hosani (eng. Ekinci i Hosany) (2006)
definisu licnost destinacije kao ,,skup ljudskih osobina koje se povezuju sa odre-
denom destinacijom® (str. 127) i to pre kako se dozivljava od turista, nego od
lokalnih stanovnika.

Kreiranje i upravljanje imidzom i licno$¢u destinacije postalo je vitalno za uspe$no
pozicioniranje i diferenciranje destinacije. Osobine li¢nosti destinacije sastavni su
deo procene destinacije od strane turista. One su pogodna metafora za razumevanje
percepcije destinacije, kao i sredstvo za oblikovanje jedinstvenog identiteta destina-
cije (Caprara et al., 2001).

Medutim, izu¢avanje licnosti destinacije jo§ uvek je relativno novo podrucje. Mnogi
teoreticari u svojim studijama su samo na pojmovnom nivou istakli znacaj licnosti
destinacije. Analizom sadrzaja oglasavanja o putovanjima i turizmu, Santos (2004)
je pokazao da je Portugal u medijima SAD okarakterisan kao savremen, moderan,
sofisticiran i tradicionalan. Morgan i Pri¢ard (eng. Morgan i Pritchard) (2002) svojom
studijom pokazuju da je Engleska u turistickim medijima prikazana kao konzerva-
tivna, prijatna, prefinjena, civilizovana, ekscentrina i realisti¢na, Evropa kao tradicio-
nalna i sofisticirana, Vels kao ¢astan, gostoljubiv, romantican i realisti¢an, Spanija kao
prijateljska i porodi¢no orijentisana, London kao grad otvorenog duha, neortodok-
san, zvucan i kreativan, a Pariz kao romatican grad. Henderson (2000) u svojoj studiji
otkriva da su preovladujuce licne sobine New Asia-Singapore brenda kosmopolitski,
mladalacki, izrazajan, moderan, pouzdan i komforan. Kroket i Vud (eng. Crockett i
Wood) (2002) smatraju da je dugoro¢na kampanja usmerena na li¢nost destinacije
Zapadne Australije znacajno oZivela turizam ,,netaknute prirode“ i znacajno poveca-
la turisticku traznju.

Tako licnost ¢oveka i licnost destinacije imaju sli¢cnu konceptualizaciju, oni se razliku-
ju prema nacinu na koji su oblikovani. Takode postoje razlike u odnosu na opazanje
licnosti proizvodnih brendova. Kao $to je ve¢ navedeno, opazanje ljudskih osobina
zasnovano je na ponasanju, fizickim karakteristikama, stavovima i demografskim ka-
rakteristikama pojedinca. Nasuprot tome, osobine li¢nosti destinacije mogu biti opa-
zene na osnovu posrednog i neposrednog kontakta sa destinacijom (Plummer, 2000).
Turisti primaju i tumace razlicite poruke koje im ,,$alje” destinacija i na taj nacin sticu
predstavu o ,,ponasanju” destinacije. Ekinci i Hosani (2006) isti¢u da li¢ne osobine
mogu biti pripisane destinaciji na:

1) Neposredan nacin — dozivljajem stanovnika destinacije, osoblja u ugostiteljskim i
drugim objektima, na osnovu izgleda objekata, turistickih atrakcija ili jednostav-
no kroz zamisljenog potrosaca — turistu, koji se defini$e kao skup osobina koje se
povezuju sa tipi¢nim posetiocem destinacije.
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2) Posredan nacin - kroz marketing programe, kao $to su razliciti oblici oglasavanja
i promocije, posredstvom poznatih li¢nosti koje su povezane sa destinacijom i
posredstvom ostalih medijskih aktivnosti.

Medutim, u marketinskoj literaturi u oblasti turizma vrlo ¢esto se mesaju pojmovi
imidz i licnost destinacije i odnos izmedu ova dva pojma prerastao je u neku vrstu
rasprave nevezano za turisticke studije. Uzrok tome je $to je u velikom broju studija
jo§ uvek nejasan pojam li¢nosti brenda i postoji veliki broj razlic¢itih definicija koje
se odnose na li¢nost i imidz brenda. Isto tako, pojedini modeli razli¢ito sagledavaju
odnos li¢nosti, imidza i identiteta brenda, o ¢emu govorimo u narednom delu.

Naime, kao §to je u protekle tri decenije postojao veliki interes istrazivaca za izuca-
vanje imidza brenda, tako je imidZ destinacije bio preovladujuca tema istrazivanja u
turistickom marketingu. Studije o imidZu destinacije pokrenute su ranih sedamdese-
tih godina XX veka, pocevsi sa uticajnom studijom koju je sproveo Hant (eng. Hunt)
(1975), a koja se bavila ulogom imidza u razvoju turizma. Cai (2002) definiSe imidz
destinacije kao ,,percepciju odredenog mesta koja se odraZava asocijacijama u memo-
riji turista“ (str. 720) i ujedno podrzava Kelerovu tvdnju da uspes$na izgradnja imidza
brenda podrazumeva utvrdivanje najznacajnijih asocijacija i ojac¢avanje njihove po-
vezanosti sa brendom (Keller, 1993). Samim tim, proces izgradnje imidza destinacije
trebao bi zapoceti izborom jednog ili vise elemenata brenda (npr. slogana, logotipa,
poznate licnosti itd.) koji na razli¢it nac¢in identifikuju destinaciju, a zatim nastojati
kreirati jake i dosledne asocijacije koje odrazavaju kognitivnu, afektivnu i konativnu
komponentu imidza brenda (Murphy et al., 2007). Studije su se prvenstveno bavile
stvaranjem imidza destinacije, uticajem imidza destinacije na ponasanje i zadovolj-
stvo potrosaca, kao i razvojem skala za merenje imidza destinacije. Pokazalo se da
imidz turisticke destinacije znacajno predodreduje pozicioniranje destinacije, utice
na dozivljaj atraktivnosti destinacije, procenu destinacije, izbor i buduc¢e namere po-
trosaca, kao i post-kupovno ponasanje (Bigne et al., 2001). Ovoliki interes teoreti¢ara
i praktic¢ara za imidz destinacije odraz je potvrdenog uticaja ovog koncepta na pona-
$anje potrosaca (Tasci & Gartner, 2007).

Neki autori imidz brenda posmatraju kao zbirni termin, koji uklju¢uje vise karak-
teristika ili dimenzija kao $to su li¢nost brenda, imidz tipi¢nog korisnika, atributi
proivoda, koristi koje dobija potrosac itd. (Plummer, 2000; Petterson, 1999; Karande,
1997) Hejlen et al. (eng. Heylen) (1995) u svom brend modelu posmatraju licnost
i identitet brenda kao dva sastavna dela imidza. Ovakvo posmatranje moze da se
smatra ispravnim, ukoliko se identitet i licnost brenda posmatraju kao sastavni de-
lovi koje gradi preduzece i na trzistu se odrazavaju u obliku imidza brenda, koji se u
manjoj ili ve¢oj meri razlikuje od identiteta. Ovakva konceptualizacija razlikuje se od
Kapfererove konceptualizacije prizme identiteta brenda, u kojoj licnost brenda pred-
stavlja sastavni deo identiteta brenda, pored ostalih pet sastavnih delova (li¢ni imidz,
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fizicka komponenta, odnos, odraz potrosaca, kulturna dimenzija), o c¢emu je ve¢ bilo
reci u prvom poglavlju (Kapferer, 1997). Druga $kola misljenja sagledava brend imidz
kao ,,skup atributa i asocijacija koje potrosaci povezuju sa brendom“ (Aaker & Biel,
1993, p.67). U skladu sa ovim posmatranjem, asocijacije o brendu mogu biti ,,tvrde®
(opipljive/funkcionalne) i ,,meke” (emocionalni atributi). Li¢nost brenda sagledava
se kao meka strana imidza brenda. S obzirom na to da pojedini pojmovi nisu jedin-
stveno utvrdeni u teoriji i da postoji viSe aspekata sagledavanja istog pojma, upravo
je to razlog njihovog mesanja.

Hosani et al. (2007) u svojoj studiji su se bavili empirijskim testiranjem odnosa izme-
du imidza i licnosti destinacije. Uporedna analiza velikog broja studija pokazala je da
je imidz destinacije slozen i dinamican, te da uklju¢uje kognitivnu, afektivnu i kona-
tivhu komponentu stava. Vecina studija o imidzu turisti¢kih destinacija usredsredila
se na kognitivnu dimenziju, zanemarujuci znacaj afektivne dimenzije. Razlog zasto
se najvise izucavao kognitivni imidz destinacije lezi u tome $to je, za razliku od afek-
tivnog imidza, isti mnogo lakse posmatrati, opisati i izmeriti, a samim tim se moze
dobiti mnogo konkretnije tumacenje imidza odredene destinacije. Prema teoriji koju
su postavili Dib et al. (Dibb) (1998), kognitivni imidZ destinacije moze se razdeliti na
Cetiri sastavna dela: imidZ prirodnog okruzenja, imidz izgradenog okruzenja, imidz
drustveno-odgovornog okruzenja i imidz lokalnog stanovnistva.

Hosani et al. (2007) prvi su u svojoj studiji predstavili integrisano posmatranje uticaja
kognitivne i afektivne komponente na imidz destinacije, zajedno sa posmatranjem
njihovog odnosa sa licnos¢u destinacije. Na osnovu prilagodenih merila koja su ko-
ri$¢ena u prethodno sprovedenim studijama, ovom studijom odvojeno je izmereno
nekoliko stavki:

o afektivni i kognitivni imidZ destinacije;

o li¢nost destinacije;

» kao zavisne promenljive - op$ti imidZ destinacije, stav prema destinaciji i na-
mera da se preporuci destinacija.

Rezultati studije pokazali su da su imidz i li¢nost destinacije dva povezana, ali odvo-
jena pojma. Najmanje dve pod-skale kojima je meren imidz destinacije pokazale su
znacajnu povezanost sa skalama licnosti brenda i objasnjavaju znacajan procenat va-
rijanse pojedinih stavki li¢nosti brenda. Ovi rezultati podrzavaju stav da je imidz
brenda sveobuhvatni termin, u ¢ijem sastavu je i licnost brenda, kao jedna od kom-
ponenti, s tim da je licnost brenda viSe povezana sa afektivnom (mekom) stranom
brend imidza. Li¢nost brenda je po svojoj prirodi primarno afektivna konstrukcija,
a i sama definicija licnosti brenda je povezana sa znacenjem afekta. Caprara et al.
(2001) takode tvrde da dobro utvrdena licnost destinacije izaziva jake afektivne reak-
cije kod turista. Dakle, opsti imidz destinacije sastavljen je od licnih osobina, afektiv-
nog i kognitivnog imidza. Opsti imidz destinacije kreira opsti stav o destinaciji, $to
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Slika 42. Mreza brendiranja destinacije

Licnost
brenda

Y

Afektivni Opsti imidz Nam(?re u
imidz [ destinacije ponasanju

Kognitivni Opsta
imidz satisfakcija

Izvor: Ekinci, Y. and Hosany, S. (2006) Destination personality: An application of brand per-
sonality to tourism destination. Journal of Travel Research, 45(2), str127-139.

ima uticaj na namere u ponasanju, kao i zadovoljstvo potrosaca (Murphy et al., 2007).
Hosani i Ekinci (2007) u svojoj studiji su predstavili mrezu brendiranja destinacije,
u kojoj licnost destinacije ima vaznu ulogu u isticanju ljudske strane imidza desti-
nacije, na osnovu koje potrosaci lakse povezuju sopstveni li¢ni koncept sa imidzom
destinacije.

Pojedine studije su potvrdile da kognitivno znanje potrosaca uti¢e na afektivne reak-
cije (Weiner, 1986). Samim tim smatra se da kognitivni imidz destinacije neposredno
utice i na stvaranje licnosti destinacije, kao afektivne komponente. Li i Hai (Lee &
Hie) (2011) u svojoj studiji testirali su uticaj komponenti kognitivnog imidza na stva-
ranje licnosti destinacije, koriste¢i Dibov merni model sa cetiri komponente imidza,
prilagoden za turisticke destinacije. Rezultati ove studije pokazali su da posebno dve
komponente kognitivnog imidza (drustveno-odgovorno okruzenje i lokalno stanov-
ni$tvo) imaju znacajan pozitivan uticaj na opazanje li¢nosti destinacije, prvenstveno
dimenzije sofisticiranost i kompetentnost, a koje su vazne za podsticanje kupovnih
namera potro$aca. Ove dve komponente dolaze do izrazaja iz razloga sto su drustve-
no-odgovorno okruzenje i lokalno stanovnistvo kriti¢ni pri opazanju podudarnosti
licnog koncepta potrosaca sa imidzom i licnos¢u destinacije. Lokalno stanovnistvo
predstavlja neposredan spoj sa destinacijom i ima ulogu ambasadora koji prikazuje
jedinstvenu ljudsku stranu destinacije. Isto tako, bez drustvene posvecenosti i odgo-
vornosti, destinacija ne bi mogla biti dozivljena kao kompetentna i atraktivna. Ova-
kvi nalazi potvrduju medusoban uticaj afektivne i kognitivne komponete imidza, kao
i tvdnju koju su u svojoj studiji izneli Hosani et al. (1997), da su kognitivni imidz
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destinacije i li¢nost destinacije povezani pojmovi, koji su pod medusobnim uticajem.
Ova studija takode je potvrdila uticaj licnosti brenda destinacije na usmenu propa-
gandu, tj. preporuku destinacije drugim potencijalnim potrosacima, $to je takode
nalaz studija koje su sproveli Li i Ksie (Lee ¢ Xie) (2011) i Bigne et al. (2001).

Sirdzijeva teorija podudarnosti ima svoju primenu i u turistickom marketingu, a ne-
koliko studija je podrzalo ovu teoriju (Sirgy et al., 1997). Kao §to biraju proizvode,
potros$aci tako biraju i turisticke destinacije koje se uklapaju u njihov zivotni stil i
koje im mogu pruziti Zeljeno iskustvo. Kako tvrde Sirdzi i Su (2000), u slucaju turi-
stickih destinacija, li¢cna podudarnost ukljucuje proces opazanja podudarnosti izme-
du li¢nog koncepta turiste i imidza/li¢nosti tipi¢nog posetioca destinacije. Sto je ova
podudarnost veca, to je veca verovatnoca da Ce turisti imati povoljan stav o destina-
ciji i da ¢e mnogo verovatnije posetiti tu destinaciju. Prema Kim et al. (2001), kada
postoji podudarnost izmedu li¢nosti destinacije i licnog koncepta potrosaca, turisti
razmatraju odredenu destinaciju kao osobu ili ¢ak saputnika i veca je verovatnoca da
odaberu destinaciju i u¢estvuju u aktivnostima vezanim za destinaciju.

Braun (eng. Brown) (1992) je u svojoj studiji pokazao da turisticke destinacije imaju
svoje simbolicke i funkcionalne atribute na osnovu kojih se kroz iskustvo kreira od-
nos izmedu potrosaca i destinacije. Con (Chon) (1990) je u svojoj studiji utvrdio da
je zadovoljstvo potrosaca pod uticajem podudarnosti licnog imidza i imidza destina-
cije. Marfi et al. (2007) u svojoj studiji koja se bavila licnos¢u destinacije na regional-
nom nivou (Whitsundays-Queensland, Australia), takode potvduju znacajan uticaj
podudarnosti izmedu li¢cnog koncepta turiste i licnosti destinacije na motivaciju za
posetu destinacije. Medutim, i u ovoj studiji utvrden je uticaj licne podudarnosti na
motivaciju i namere, ali ne i na stvarno ponasanje potrosac¢a. To navodi na zakljucak
da je vazno razmotriti i ostale faktore koji imaju posrednicki uticaj na stvarno pona-
$anje potrosaca, kao $to su npr. udaljenost i troskovi vezani za konkretnu destinaciju,
kao i raspozivo vreme pojedinca.

KM Merenje licnosti destinacije

Ekinci i Hosani (2006) svojom studijom su pokazali da je skala za merenje licnosti
brenda primenljiva na turisticke destinacije. Pre ove, nije postojala nijedna druga stu-
dija koja se bavila testiranjem primene skale za merenje li¢nosti brenda na turisticke
destinacije. Medutim, pokazalo se da petofaktorska struktura J. Aker (1997) ne moze
biti u potpunosti primenjena i da je potrebno prilagodavanje dimenzija u skladu sa
nacinom opazanja turistickih destinacija. Autori su dosli do konac¢ne trofaktorske
strukture (iskrenost, uzbudljivost, gostoljubivost), $to je u skladu sa tvrdnjom koju su
u svojoj studiji izneli Kaprara et al. (2001), da je licnost brenda moguce opisati ko-
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riS$¢enjem manjeg broja faktora. Nalazi su takode u skladu sa prethodnim studijama
koje su se bavile primenom skale za merenje licnosti brenda u razli¢itim kontekstima,
a kojima je utvrdeno da dimenzije iskrenost i uzbudljivost objasnjavaju najveéi deo
varijanse u rangiranju osobina li¢nosti brenda. Upravo ti faktori pokazali su se kao
robustni izmedu pojedinaca, kategorija, kao i u razli¢itim kulturama (Aaker et al.,
2001). Dimenzije li¢nosti ¢oveka uglavnom su robustne $irom kultura, $to ne mora
biti slu¢aj sa dimenzijama li¢nosti proizvoda i destinacija. Jedno od objasnjenja moze
biti ispoljavanje uticaja kategorije ili kulturologkih faktora. Konkretno u slucaju turi-
stickih destinacija, neke dimenzije koje su se inace pojavljivale u skalama mogu biti
manje znacajne ili se mogu pojaviti neke nove, upravo iz razloga $to je dozivljaj lic-
nosti destinacije velikim delom iskustveni dozivljaj. To objasnjava zasto se studijom
doslo upravo do tri iskustvene dimenzije: iskrenost, uzbudljivost i gostoljubivost, §to je
prikazano u narednoj tabeli:

Tabela 25. Dimenzije li¢nosti destinacije

DIMENZIJA Stavke

ISKRENOST Pouzdan, iskren, inteligentan, uspesan, srdacan
UZBUDLJIVOST Uzbudljiv, odvazan, originalan, duhovan
GOSTOLJUBIVOST Druzeljubiv, porodi¢no orijentisan, Sarmantan

Izvor: Ekinci, Y. and Hosany, S. (2006), ,,Destination personality: An application of brand per-
sonality to tourism destination®, Journal of Travel Research, Vol. 45, No. 2, str. 133.

U kontekstu turistickih destinacija, dimenzija iskrenost istice znacaj stvaranja dobrih
odnosa izmedu turista i domacina prilikom ocene turistickog iskustva. Isto tako,
turisti putuju na odredene destinacije prvenstveno zbog opustanja, odmora i no-
vih iskustava, $to objasnjava zasto se destinacijama pripisuje dimenzija uzbudljivost.
Tre¢a dimenzija gostoljubivost specifi¢na je za turisticke destinacije, a osobine koje
ukljucuje uobicajena su tema oglasavanja, promocija i emisija vezanih za destinacije.
Treba primetiti da su i u slucaju ove skale stavke drugacije rasporedene u odnosu na
raspored stavki u okviru dimenzija skale J.Aker (1997), $to potvrduje ve¢ pomenuti
fenomen medusobnog uticaja ,,brend-pridev*. To znaci da pridevi mogu imati razli-
¢ito znacenje, u zavisnosti od toga koja kategorija proizvoda se opisuje. Kako navodi
Kaprara (2001), ,pomeranje prideva izmedu dimenzija u skladu je sa obrazlozenjem
da stavke imaju kontekstualno znacenje (str. 377).

U novijoj medunarodnoj marketinskoj literaturi pojavio se novi pojam koji je nazvan
»licnost zemlje“ (country personality) kao destinacije, da bi se na taj nacin upot-
punila mnogobrojna istrazivanja o imidzu pojedinih zemalja (Zeugner-Ruth, 2011).
Li¢nost zemlje istrazivana je u dva nezavisna talasa istrazivanja: u istraZivanjima o
uticaju zemlje porekla i u istrazivanjima o turizmu. Li¢nost zemlje definiSe se kao
~mentalna predstva odredene zemlje na osnovu dimenzija koje se odnose na licnost
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Coveka“ (D’Astous and Boujbel, 2007, str. 231). Ova definicija je dosta sli¢na definiciji
li¢nosti destinacije u turizmu, koju su predlozili Hosani et al. (2006).

Konkretno u turistickoj literaturi, da bi izmerili licnost odredene zemlje kao desti-
nacije, istrazivaci su uglavnom koristili skalu J. Aker (Hosany et al., 2007; Murphy et
al., 2007; Ekincy & Hosany, 2006). Sa druge strane, u literaturi o imidzu zemlje po-
rekla Dastus i Boujbel (DAstous ¢ Boujbel) (2007) prvi su razvili sopstvenu skalu za
merenje li¢nosti zemlje na osnovu intervjua i analize postojecih skala iz psihologke i
marketinske literature. Autori posebno isti¢u da je li¢cnost zemlje jedan od nacina sa-
gledavanja njenog imidza i da je stoga veoma bitan elemenat pozicioniranja. Samim
tim, ova skala treba da se smatra komplementarnim, a ne zamenskim mernim in-
strumentom. Studijom je utvrdeno $est osnovnih dimenzija: dopadljivost, nevaljalost,
snobizam, marljivost, prilagodenost i nenametljivost.

Tabela 26. Skala za merenje licnosti zemlje

Dimenzije ‘ Osobine

PRIJATNOST Bon-vivant, pirovalac, zabavan, dopadljiv
NEVALJALOST Nemoralan, vulgaran, dekadentan, uvredljiv
SNOBIZAM Ohol, snob, s manirima, Sovinista

MARLJIVOST Organizovan, rigorozan, napredan, naporno radi
PRILAGODENOST Religiozan, duhovan, tradicionalan
NENAMETLJIVOST Kukavicki, neuticajan, zavistan, indiferentan

Izvor: D’Astous and Boujbel, J. (2007), ,,Positioning countries on personality dimensions®, Jo-
urnal of Business Research, Vol. 60, No. 3, pp. 231-239.

Sli¢no dimenzijama Petofaktorskog modela li¢nosti, pojedine dimenzije ove skale
odrazavaju pozitivne licne osobine, dok druge odrazavaju negativne osobine. Treba
napomenuti da je ova skala merilo ,profila licnosti zemlje®, §to znaci da visok skor
povoljnih dimenzija ne znaci automatski da je nizak skor negativnih dimenzija. Isto
tako, dimenzije se ne mogu agregirati da bi se dobio opsti skor licnosti zemlje (Ze-
ugner-Ruth, 2001). Studija je takode potvrdila uticaj opazenih licnih karakteristika
zemlje na opsti stav o zemlji kao turistickoj destinaciji, kao i na stavove prema proi-
zvodima koji poticu iz te zemlje.

Dastus i Dong (2009) u drugoj studiji prilagodavaju ovu skalu razvijenu za drzave
zapadnog trzista za trziste Kine. Rezultati su pokazali da prilagodena skala ima dobre
psihometrijske karakteristike, kao i opsti nalaz ovog tipa studija da su neophodna
odredena kulturoloska prilagodavanja dimenzija. Autori posebno isticu da skala li¢-
nosti zemlje, pored toga §to meri ,,profil licnosti“ odredene zemlje, moze biti korisce-
na i za bolje razumevanje toga kako potro$aci razmisljaju o zemlji porekla proizvoda.
Na taj na¢in medunarodna preduzeca koja posluju u odredenoj zemlji mogu dobiti
bolje smernice za strategiju pozicioniranja svojih brendova.



Li¢nost brendova turisti¢kih destinacija

Zeugner-Ruth (2011) u svojoj studiji daje nezavisnu potvrdu validnosti skale licnosti
zemlje, koju su razvili Dastus i Boujbel (2007). Orginalna skala razvijena je na trzistu
Kanade, dok je ova studija koja je sprovedena u razli¢itim nacionalnim kontekstima
potvrdila psihometrijsku ispravnost skale. Autor u studiji takode razvija model u ko-
jem integri$e novo-razvijeni koncept licnosti zemlje sa do tada teoretski dobro utvr-
denim konceptima, kao $to su imidz proizvoda zemlje*® (product-country image) i
socio-psiholoske karakteristike potrosaca (etnocentrizam potrosaca, kosmopolitski
duh i nacionalni identitet), da bi se ispitala njihova medusobna povezanost i uticaj na
ponasanje potroSaca.

Studija je pokazala da opazanje li¢nih karakteristika zemlje moze znacajno ojacati
ili oslabiti dozivljaj imidza proizvoda odredene zemlje, s tim da se razlikuje uticaj
pojedinih dimenzija, u zavisnosti od toga da li su povezane sa procenom odredene
zemlje kao lokacije proizvodnje brendova (u tom slu¢aju, imidz proizvoda zemlje ima
posrednicku ulogu pri ponasanju potrosaca) ili su vise afektivnog tipa (u tom slucaju,
uticaj dimenzija na ponasanje potrosaca je neposredan i nezavisan od imidza proi-
zvoda zemlje). Pod uticajem li¢cnosti destinacije, imidz proizvoda zemlje neposredno
uti¢e na kupovne namere vezane za proizvode te zemlje, kao i na posetu odredene
zemlje kao destinacije (Zeugner-Ruth, 2011).

U studijama koje su se usredsredile na imidz zemlje porekla i opsti imidz zemlje,
posebno u uslovima niske upoznatosti ispitanika sa predmetom istrazivanja, ispitan-
ci vrlo ¢esto nisu bili u mogu¢nosti da ocene odredenu zemlju na osnovu trazenih
karakteristika (npr. politicku stabilnost zemlje, nivo ekonomskog razvoja itd.). Nasu-
prot tome, ispitanici nemaju problem kada treba da ocene licne osobine zemlje, jer
se u ovom slucaju apstraktan objekat, kao $to je drzava, ocenjuje konkretnim licnim
osobinama koje su lako dostupne u memoriji potrosaca, jer ih oni rutinski koriste
svakodnevno da bi opisali druge ljude (DAstous & Boujbel, 2007). Kako $to je na-
vedeno, potro$aci antropomorfizuju objekte da bi olaksali komunikaciju sa nema-
terijalnim svetom (Fournier, 199). Samim tim, pripisivanje licnih osobina olaksava
potrosacima da se ,povezu” sa odredenom zemljom i na taj nacin dozive opsti imidz
zemlje kao i imidz njenih proizvoda.

U studiji koja je obuhvatila nekoliko zemalja, Gertner (2011) pokazuje da studenti
odredenoj zemlji pripisuju znatno razlicite licne osobine, u zavisnosti od toga da li se
zemlja posmatra kao potencijalno mesto za inostrane studije ili kao turisticka desti-
nacija. Kori§¢enjem prilagodene skale J. Aker (1997), studija takode potvrduje zna-
¢ajne razlike u percepciji pojedinih zemalja prema licnim osobinama. Rezutati ove
studije u skladu su sa nalazima studije J. Aker (1999) o korporativnim brendovima,

*® Imidz proizvoda zemlje (Product-country image) odnosi se na opstu percepiju koju potro$aci imaju
o proizvodima odredene zemlje, na osnovu njihove prethodne percepcije proizvodnih i marketingkih
snaga i slabosti.
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kojom je pokazano da se razli¢itim li¢cnim osobinama korporativnog brenda pridaje
znacaj u zavisnosti od toga da li pojedinac posmatra preduzece kao investitor, kao
mesto kupovine proizvoda ili kao potencijalno mesto zaposlenja.

Izradnja pozitivnog i jakog nacionalnog brenda obezbeduje vaznu konkurentsku
prednost u internacionalnoj areni (Giannopoulos et al., 2011). U eri globalizacije,
zemlje se takmice jedna sa drugom za paznju, postovanje i poverenje potencijalnih
potro$aca, investitora, turista, medija i vlade drugih drzava. Turizam, kao jedan od
je jako bitno na koji nacin ¢e se posredstvom turizma ojacavati nacionalni brend, jer
vrlo lako dolazi do prenos$enja utvrdenh li¢nih osobina sa jednog na drugi nivo.

U turisti¢koj literaturi primetno je mnogo slabije razumevanje pojma li¢nosti brenda.
Razlog je cesto nejasan odnos izmedu imidZa destinacija na razli¢itom hijerarhij-
skom nivou (lokalni, regionalni, nacionalni). Pored toga, osobine koje se pripisuju
brendu destinacije ¢esto su oblikovane asocijacijama koje su van kontrole marketa-
ra. Te sekundarne asocijacije mogu uticati na pripisivanje takvih li¢nih osobina koje
pojacavaju ili su u suprotnosti sa licno§¢u brenda zemlje, regiona ili grada (Morgan
et al., 2003). Primera radi, ako je neka zemlja poznata po pojedinim brendovima sa
jasno profilisanim licnim osobinama i imidZom, moze do¢i do uticaja ovih kompo-
nenti na dozivljaj li¢nosti odredene zemlje (Nemacka — Mercedes), $to je posebno
pozeljno ako je re¢ o pozitivnim atributima. Isto tako postoje primeri negativnog
uticaja. Bez obzira na znacajne napore i sredstva ulozena u brendiranje i izmenu do-
zivljaja pojedinih zemalja Juzne Afrike kao turistickih destinacija, imidz ,nesigurne®,
»siromasne® i ,kriminalisticke“ zemlje i dalje postoji i tesko moze biti promenjen
samo marketinskim komunikacijama (Prayag, 2007).

Gradovi i urbani regioni takode se takmice sa drugim mestima u opstoj globalnoj
konkurenciji kako bi privukli investitore, posetioce, kreativne i talentovane ljude.
Brendiranje gradova postal je jedna od savremenih alatki kojom se gradovi bore za
bolju globalnu poziciju. Prema Vinfild-Feferkon (Winfield-Pfefferkorn) (2005), pro-
aktivan pristup u brendiranju gradova primenjen je za Njujork, Pariz i San Francisko,
uklju¢ujudi jak marketing vezan za promociju njihove istorije, kvalitet samog mesta,
zivotni stil, raznolikost itd.

Anholt-GfK Roper City Brands Index zasniva se na istrazivanju koje se svake godine
sprovodi u deset najvecih razvijenih i nerazvijenih zemalja u svetu, a obuhvata ran-
giranje oko 50 gradova po osnovu nekoliko kriterijjuma. Prema rezultatima iz 2011.
godine, prema agregatnom pokazatelju, Pariz je rangiran kao vodeci svetski brend
gradova, a slede London, Sidnej, Njujork i Los Andeles.

Lii Ksie (2011) u svojoj studiji koja se bavila kognitivnim imidZzom Pekinga kao tu-
risticke destinacije, takode su testirali primenu skale J. Aker za merenje li¢nosti gra-
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dova kao destinacija. Rezultati su pokazali da petofak- 2011 Anholt-GfK Roper

torska struktura ne moze u potpunosti da se primeni i City Brands Index
da je potrebno prilagodavanje dimenzija i stavki u kon- Opsti rang
tekstu opazanja turistickih destinacija od strane potro- 1 Paris
$aca. Posebno je naglasena neprimenljivost dimenzije 2 London
¢vrstina, §to je u skladu sa nalazima veéeg broja studija, 3 Sydney
kojima je utvrdena specifi¢nost ove dimenzije za ame- 4 New York
ricku kulturu. 5 Los Angeles

6 Rome
Lii Suh (2011) svoje istrazivanje su takode usredsredili 7 Washington
na li¢nost gradova kao destinacija i razvili skalu koja 8 Melbourne
bi bila primenljiva za trziste Juzne Koreje. Odredenim 9 Vienna
izmenama skale J. Aker, autori su utvrdili pet dimenzija |10 Tokyo
kojima se moze opisati licnost gradova u kontekstu Ju- | http:/brandingplaces.com

zne Koreje: iskrenost, uzbudljvost, razvijenost tehnologi-

je, pripadnost visoj klasi i zenstvenost. Konac¢na skala sadrzi 15 stavki originalne skale
J.Aker, a koje su primenljive za ovo trziste. Studija takode potvrduje da je neophodno
kulturolosko prilagodavanje dimenzija i stavki u zavisnosti od toga o kojem trzistu
je re¢, kao i prilagodavanje stavki u zavisnosti od kategorije koja se ispituje. Primera
radi, originalna dimenzija kompetentnost podeljena je na dve dimenzije - razvijenost
tehnologije i pripadnost visokoj-klasi, jer korejanci vide ove dve dimenzije kao odvoje-
ne pri opisivanju gradova kao destinacija, $to je povezano sa kulturoloski specifi¢cnim
vrednostima u Juznoj Koreji.

Kaplan et al. (2010) u svojoj studiji su se takode bavili licno$¢u brendova gradova i
uopste primenom ovog koncepta na gradove. Rezultati njihove studije pokazali su da
je licnost brenda gradova veoma moc¢na alatka za stvaranje razlicitosti u savremenim
uslovima, jer se na taj nacin postiZe bliza povezanost sa lokalnim stanovnistvom i
potencijalnim posetiocima.

Glinska i Kilon (2014) svojom studijom su nastojali da utvrde u kojoj meri slogani
koji su vezani za odredene gradove i opstine u Poljskoj utic¢u na percepciju li¢nosti
brenda tih destinacija. Iako nije bila namera da se sloganima stvara licnost brenda de-
stinacija, zbog nepoznavanja ovog koncepta, pokazalo se da ipak ono §to se u dugom
roku koristi u oglagavanju gradova pocinje tako i da se dozivljava. Kombinacija oso-
bina koja se naj¢esce koristila pri formiranju slogana za gradove i opstine u Poljskoj
jeste ,,uzbudljivost-kompetentnost-iskrenost®, a upravo te osobine, u dugom roku su
se dobro prenele na dozivljaj li¢nosti ovih gradova kao brendova. Samim tim, istice
se veliki znacaj oglasavanja pri formiranju imidza i licnosti destinacija. Ulogu ogla-
$avanja i promocije uopste pri stvaranju li¢nosti destinacije, na posredan nacin po-
tvrduje i studija koju su sproveli Cajkina et al. (Chaykina) (2014), a koja se odnosila
na to kako stanovnici ruskog govornog podrucja profilisu licnost brenda Portugala.
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Uocene su znacajne razlike izmedu ispitanika koji su posetili Portugal i onih koji to
nisu. Naime, posetioci su licnost Portugala profilisali uglavnom na osnovu gradevina
i lokacija koje su posetili, lokalnog stanovnistva, jezika, hrane itd., dok su ispitanici
koji nisu posetili Portugal li¢nost profilisali prvenstveno na osnovu medijski dozivlje-
ne slike (uglavnom gradevina koje su cesto prikazane kao simbol) i poznatih li¢cnosti
koje poti¢u iz te zemlje, te je pri profilisanju li¢nosti Portugala kod ove grupe veliku
ulogu imao fudbaler Ronaldo.

Hultman et al. (2015) u svojoj studiji su se bavili uticajem li¢nosti destinacije na odre-
dene marketinske ishode. Studija je sprovedena u Tajvanu, a rezultati su pokazali
da percipirana licnost destinacije uti¢e na satisfakciju potrosaca, pozitivhu usmenu
propagandu i namere za povratak na istu destinaciju.

Kao $to je navedeno na pocetku, licnost destinacija je novije podrucje istrazivanja.
Medutim re¢ je o konceptu kojem teoreticari i prakti¢ari pridaju veliki znacaj i koji
se i bez precizne definicije ve¢ duzi vremenski period primenjuje u praksi. Procena
odredene turisticke destinacije od strane potrosaca u velikoj meri se zasniva na di-
menzijama njene licnosti. Stoga je vazno da se marketari u praksi skoncentri$u na
razvoj promotivnih kampanja kojima se isticu jedinstvene licne osobine destinacije,
jer na taj nacin se ostvaruje mnogo bolje razumevanje i povezanost izmedu destina-
cije i potencijalnih posetioca.

Kada je pojam li¢nosti brenda u dovoljnoj meri sazreo u teoretskim istrazivanjima,
autori su poceli da se bave specifi¢cnim podru¢jima uticaja i primene li¢nosti bren-
da, kao $to su licnost korporativnog brenda, li¢nost razli¢itih vrsta maloprodajnih
brendova, li¢nost destinacije, licnost brenda u usluznim delatnostima, u sportu, u
humanitarnim organizacijama itd. Rezultati ve¢ine do sada sprovedenih studija su
predstavljeni u ovoj mografiji. Medutim, mozemo da kazemo da najve¢i broj studija
ipak nije uzeo u obzir navedene konceptualne nedostatke povezane sa izu¢avanjem
licnosti brenda. Kada se sagledaju stavke skala koje su dobijene na osnovu rezultata
studija iz raznih podrucja povezanih sa licnos¢u brenda, uocljivo je da vec¢ina skala
sadrzi stavke koje nisu ,,¢iste“ osobine licnosti brenda. S obzirom da je istrazivanje
li¢nosti brenda podrucje koje je zaista korisno, ne samo iz teoretskog, ve¢ i iz prak-
ti¢nog ugla, ovo je osnovni nedostatak koji bi trebao da bude uklonjen u svim bu-
dud¢im studijama. Studija J. Aker s pravom i dalje predstavlja studiju od koje polaze
mnogobrojni autori, zbog uvodenja novog pristupa u izucavanju li¢nosti brenda, dok
ostali autori koji su utvrdili nedostatke u metodoloskom pristupu nisu toliko dosli
do izrazaja. Samim tim, jasno je zasto i dalje postoje greske u samoj postavci mnogo-
brojnih istrazivanja. Istrazivanjem koje smo sproveli na trzistu Srbije nastojali smo
da uvazimo najveci broj nedostataka prethodnih studija i damo odredeni doprinos u
istrazivanju primene li¢cnosti brenda u posebnim oblastima brendiranja.
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Li¢nost brenda s punim pravom predstavlja veoma popularnu, tzv. vru¢u temu mar-
ketinga. Nazalost, interesovanje je jo$ uvek prvenstveno na nivou teorije, iako prime-
na istrazivanja o licnosti brenda u praksi ima veliku korisnost, ¢ega ljudi zaduzeni za
upravljanje brendovima uglavnom nisu svesni. Veoma vazan cilj u buduc¢em periodu
jeste - jasno predociti da se celokupan imidZ brenda zasniva na njegovoj licnosti, dok
se svi ostali elementi imidza, koji su do sada smatrani nosiocima, u stvari odslikavaju
kroz li¢nost brenda.

Li¢nost brenda ve¢ vise od decenije predstavlja jedno posebno podrucje istrazivanja
u marketingu. Devesetih godina XX veka, istrazivaci su ucestalo poceli da objavljuju
radove o imidzu i vrednosti brenda. Njihov znacaj u praksi svakako je uocen mnogo
ranije. Medutim, kao i u svakoj oblasti istrazivanja, potrebno je da prode odredeni
vremenski period da bi doslo do sazrevanja pojedinih saznanja i jasnog definisanja
pojmova, a zatim dolazi do stvaranja nekih posebnih oblasti istrazivanja. Isto tako
bilo je i sa licno$¢u brenda. Ovaj pojam prvi put je pomenuo Martinu, 1958. godine,
da bi oznacio nematerijalnu simbolicku dimenziju koja jedno prodajno mesto ¢ini
posebnim. Pojam li¢nosti brenda vrlo dugo se u teoriji uopste nije koristio, medutim,
u praksi je Ziveo punim plu¢ima. Marketari jo§ odavno nastoje da svoje brendove
»0Zive“ i ,humanizuju®. Cuveni Miselin Men (eng. Michelin Man), simbol i zastitni
znak proizvodaca guma Miselin, kreiran je jo§ 1984. godine. Marlboro Men, kao je-
dan od najuspesnijih primera stvaranja licnosti brenda, osmisljen je punih Sezdeset
godina kasnije. Tac¢nije, licnost brenda je pocela da se koristi u praksi jo§ od onda
kada su poceli da se koriste poznate licnosti i kreirani likovi za promovisanje brendo-
va, a to je bio kraj XIX veka.

Iako je ideja o licnosti brenda predstavljena decenijama ranije, nije postala popularna
sve do ranih osamdesetih godina XX veka, dok je veliki talas istrazivanja pokrenut
krajem devedesetih godina XX veka. Ovaj obnovljeni interes za licnost brenda na-
vodi na to da je metafora ,,brend kao osba“ dobila na znacaju kada se u marketingu
uvidelo koliko je vazno uspostavljanje odnosa izmedu brendova i potrosaca, da bi se
ostvarili povoljni marketinski i komunikacioni rezultati, kao $to su npr. pamtljivost
brenda, uspostavljanje povoljnih stavova prema brendu, podsticanje kupovnih na-
mera i lojalnost prema brendu, $to sve vodi stvaranju prihoda za preduzece. Studijom
koju je J. Aker sprovela 1997. godine, predstavljen je potpuno novi ugao posmatranja
licnosti brenda. J. Aker je u svojoj studiji predstavila model i skalu za merenje licnosti
brenda, koji su bili zasnovani na ¢uvenom Petofaktorskom modelu li¢nosti, koji su
svojom studijom predstavili psiholozi Kosta i Mekre (1998). Po uzoru na Petofak-
torski model, J. Aker je utvrdila pet glavnih dimenzija ili faktora licnosti brenda i 42
stavke, odnosno, osobine licnosti. Za razliku od dotadasnjeg opsteg poimanja licnosti
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brenda kao jedne dimenzije identiteta brenda, J.Aker je prilikom procesa sastavljanja
skale za merenje li¢nosti brenda, definisala licnost brenda ne kao deo, ve¢ kao celinu
tj. kao ,,skup ljudskih karekteristika koje se mogu povezati sa brendom“(Aaker, 1997,
s.347). Ova studija je zasluzeno pokrenula talas novih istrazivanja, jer je posmatranje
i merenje licnosti brenda pomocu Petofaktorskog modela ne samo korisno teoretsko
istrazivanje, ve¢ nesto $to se zaista moze iskoristiti u praksi i u velikoj meri pomoc¢i
pri upravljanju brendovima, ¢ak i vise od modela koji su zasnovani na uops$tenom
imidZzu brenda, a koji se ucestalo koriste u praksi. Do ¢vrstog zakljucka o korisnosti
merenja licnosti pomocu prilagodenog Petofaktoskog modela dosli smo i na osnovu
istrazivanja koje smo sproveli na trzistu Srbije, a koje se bavilo istrazivanjem li¢cnosti
brendova mobilnih operatera.

Jedan od ciljeva ove monografije je bio da se na jednom mestu analiziraju sve do-
sadasnje studije i saznanja o licnosti brenda, da bi se jasno utvrdilo znacenje samog
pojma, kao i to koliko je znacajno stvaranje licnosti brenda u praksi, da bi se brend
jasno razlikovao u odnosu na ostale brendove na trzistu.

U prvom delu, govorili smo o ulozi i znacenju brendiranja u savremenom poslova-
nju, ali sagledavajuci licnost brenda kroz razlicite teme koje se odnose na brendiranje.
Kroz prikaz razvoja brendiranja, uvideli smo da je u praksi davno uocena vaznost
»0Zivljavanja“1i ,humanizovanja“ brendova, kako bi se na laksi nacin uspostavila veza
sa potro$ac¢ima. Jo$ pocetkom XX veka, kada su klju¢na potrosacka trzista postala
zasicena, bilo je potrebno okrenuti se psihologiji potrosaca, ne bi li se na taj nacin
otkrilo kako je moguce do njih lakse dopreti. Sve vise se sa apelovanja na racionalne
potrebe potrosaca prelazilo ka apelu na emocionalne potrebe, jer se uvidelo da je
to postao jedini nacin da se podstakne kupovina. Emocionalne tehnike uticaja na
potrosace smenjivale su se jedna za drugom, kako su teoreticari i praktic¢ari spozna-
vali sustinu njihovog delovanja. Kao §to smo ve¢ naveli, licnost brenda se, u stvari,
odavno koristi kao prakti¢no sredstvo. Medutim, pocela je da se izucava tek krajem
devedesetih godina XX veka, kada je pronaden nacin kako pristupiti ovoj tematici i
povezati je sa praksom. U tim istim godinama, pocelo je da se izucava i emocional-
no brendiranje, kao i brendiranje pomocu ¢ula. Navedena podrucja su povezana,
a njihovo izuc¢avanje ima veliku prakti¢nu korisnost. Kroz prikaz razli¢itih modela
identiteta brenda mogli smo uociti na koji nacin je li¢nost brenda postala sastavni
deo marketinske teorije. U pocetku je licnost brenda predstavljena kao jedan od va-
znih elemenata identiteta brenda, a zatim je postala posebno podrucje istrazivanja,
kojim se doslo do saznanja da licnost brenda ima mnogo vecu ulogu od ,.elementa u
nekom modelu®. Nekada je diferenciranje posmatrano kroz cetiri osnovne Kotlerove
strategije (diferenciranje proizvoda, diferenciranje osoblja, diferenciranje prodajnih
kanala, diferenciranje imidza), a danas je jasno da diferenciranje uglavnom mora
da se zasniva na celokupnom imidzu, jer je imidz dozivljaj svih elemenata kojima
se brend ili preduzece predstavljaju trzistu. Stavljanjem naglaska na emocionalne,
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odnosno, simbolicke aspekte brenda, ovakva podela postaje zastarela. U sustini, ova
podela je ustanovljena u onom periodu kada je imidz brenda tek poceo da se izu¢ava
i kada se jo$ uvek nije uvidelo koliko je pojam ,,imidz brenda“ sveobuhvatan. Pojaca-
na konkurencija i pojava brojnih sli¢nih proizvoda dovela je do toga da i sami nosioci
imidza brenda moraju biti drugaciji nego ranije. Upravo iz tog razloga, licnost bren-
da je dobila na znacaju, jer je lako napraviti isti fizicki predmet, dati proizvodu istu
cenu i sl,, ali je vrlo tesko u potpunosti oponasati neku drugu osobu. To je ona vrsta
razlicitosti brendova koju je najteze kopirati, §to mnogi teoreti¢ari marketinga isticu.

Izuc¢avanje licnosti brenda i licnosti potrosaca svoje polaziste imaju u psihologiji li¢-
nosti ¢oveka, odnosno, teorijama i metodama koje pripadaju ovoj disciplini. Mnogo-
brojne studije pokazale su da je dobar deo ljudskog ponasanja odraz li¢nosti, odno-
sno li¢nih osobina. Na pocetku drugog dela sagledali smo osnovne ¢inioce koji uticu
na ponasanje potro$aca. Zatim smo sagledali osnovne pristupe, odnosno, teorije u
izuc¢avanju li¢nosti. Medutim, u psihologiji potrosaca, sve teorije nisu imale jednak
znacaj. Najvecu primenu su imale Frojdijanska i Neofrojdijanska teorija (psihoana-
liticki pristup), teorija osobina i pojedine kognitivne teorije. Napravili smo poseban
osvrt na teorije osobina i metodologiju razvoja Petofaktorskog modela, s obzirom da
se na njima zasnivaju modeli za merenje licnosti brenda. Rezultati brojnih studija
pokazali su da je petofaktorska struktura osobina li¢nosti ¢oveka odrziva u svim glav-
nim kulturoloskim regionima u svetu, tj. da je primenljiva Sirom sveta. Isto tako, po-
kazalo se da BFI, NEO PI-R i EPQ alati imaju visok nivo interne pouzdanosti u svim
kulturama. Mogli smo da uoc¢imo da se ista merna metodologija osobina li¢nosti
¢oveka moze veoma smisleno primeniti i na brendove, s tim da su potrebna odredena
prilagodavanja faktora i stavki, jer su brendovi ipak nezivi objekti i postoje razlike u
izvorima na osnovu kojih se donose zakljucci o li¢nosti osobe i licnosti brenda.

U tre¢em delu prikazali smo put kojim je li¢cnost brenda postala sastavni deo marke-
tinske teorije i prakse. Takode smo napravili osvrt na posredne i neposredne ¢inioce
koji uti¢u na opazanje licnosti brenda. Mnogi autori slozili su se oko toga da na opa-
zanje li¢nosti brenda moze uticati svaki posredan i neposredan kontakt koji potrosaci
imaju sa brendom. Medutim, kako su brendovi nezivi objekti, njima se li¢cne osobine
i ostale karakteristike li¢nosti prvenstveno stvaraju marketinskim komunikacijama.
Stvaranje li¢nosti brenda je deo izgradnje imidza brenda, tako da ovaj proces mora
biti planski voden, kako bi bio §to manji raskorak izmedu imidza i identiteta brenda.
Poseban naslov je posvecen razmatranju znacaja uskladenosti li¢nosti brenda sa li¢-
nim konceptom potrosaca, jer potrosaci kupovinom mnogih brendova drustvu zele
da pokazu ko su oni u stvari. Brojna istrazivanja potvrdila su Sirdzjevu hipotezu pre-
ma kojoj ,,potrosaci imaju pozitivne stavove i kupovne namere prema brendovima koje
opazaju kao podudarne sa njihovim licnim konceptom tj. imidZom, i obrnuto, imaju
manje povoljne stavove i kupovne namere prema brendovima kod kojih je ova podu-
darnost mala ili je nema“ (Sirgy et al., 1997). Novija istrazivanja pokazala su da je
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izu¢avanje teme mnogo pozeljnije iz ugla podudarnosti licnog koncepta potrosaca i
li¢nih osobina brenda, jer su rezultati mnogo precizniji. Brojne brendove zaista mo-
zemo da posmatramo kao ,,produzeno ja“, $to nam samo potvrduje ¢injenicu koliko
je smisleno primenjivati psihologiju licnosti na brendove. Tre¢i deo zavrsili smo pre-
gledom kvalitativnih i kvantitativnih tehnika za merenje licnosti brenda. Postojalo je
mnogo pokusaja da se izmeri licnost brenda. Kvalitativna merila dala su veliki do-
prinos istrazivanjima o li¢nosti brenda (npr. testovi asocijacija, tehnike zavr$avanja
reCenica, tzv. konstruktivne tehnike i testovi vizuelizacije) i na neki nacin prethodila
su talasu istrazivanja koja su bila zasnovana na kvantitativnim merilima. Upotreba
kvantitativnih tehnika u istrazivanju potrosaca obi¢no nadomesta neke nedostat-
ke kvalitativnih tehnika. Sa ciljem da razume i izmeri licnost brenda, istrazivaci su
»pozajmili“ odredene kvantitativne tehnike i procedure koje se koriste u psihologiji,
§to je inace uobicajena praksa u istrazivanju psihologije potrosaca. U ovom slucaju,
prvenstveno je bila re¢ o skala tehnikama, koje omogucuju da odgovori ispitanika
dobiju odredeni rang. Istrazivaci koji su u prvobitnom periodu nastojali da izmere
licnost brenda, koristili su dve vrste skala: ad hoc skale (razvijene za svrhu odredene
studije) i psiholoske skale za merenje osobina li¢nosti ¢oveka, koje su neposredno
primenjene na brendove. Vode(i se ogranicenjima postojec¢ih skala i tehnika koje su
istrazivaci koristili, ne bi li izmerili li¢nost brenda, J. Aker je postavila ciljeve za sop-
stveno istrazivanje. Do tog perioda kasnih devedestih godina XX veka, jo§ uvek nije
bilo sprovedeno nijedno istrazivanje sa ciljem razvoja pouzdane, validne i uopstene
skale namenjene iskljucivo za merenje licnosti brenda. J. Aker je kao cilj svog istrazi-
vanja upravo postavila razvoj teoretske mreze dimenzija li¢nosti brenda, te pouzda-
ne, validne i uopstene skale kojom bi se merile osnovne dimenzije i osobine li¢nosti
brendova. S obzirom da je ova studija pokrenula ¢itav talas istraZivanja u ovoj oblasti,
dat je prikaz metodologije razvoja teoretske mreze i skale za merenje li¢nosti brenda
koju je koristila J. Aker. U nedostatku dogovora izmedu istrazivaca o definiciji pojma
»licnost brenda®, J. Aker u svom radu zvani¢no definise licnost brenda kao ,,skup
ljudskih karakteristika koje se mogu povezati sa brendom® (Aaker, 1997, s.347) , §to je
ujedno definicija koju su kasnije sledili mnogi autori, iako nije bila dovoljno precizna
i nije se odnosila isklju¢ivo na osobine li¢nosti. Slede¢i hijerarhijski pristup koji je bio
slican onom koji su koristili Kosta i Mekre (1987) pri razvoju Petofaktorskog modela
i NEO PI-R alata, J. Aker utvrduje pet osnovnih dimenzija li¢nosti brenda (iskre-
nost, uzbudljivost, kompetentnost, sofisticiranost, ¢vrstina), 15 aspekata i ukupno 44
stavke, koje predstavljaju osobine licnosti brenda. Pre svega, pokazalo se da li¢nost
brenda i licnost ¢oveka nemaju istovetnu faktorsku strukturu, dok izmedu pojedinih
faktora postoji podudarnost. Kao §to je to uobicajeno slucaj sa pionirskim studijama,
i u ovom slucaju prvo je sledio talas potvrdujucih studija u zemlji u kojoj je sprove-
deno istrazivanje, tj. SAD, dok se drugi talas studija odnosio na ocenu eksterne valid-
nosti skale u drugim zemljama, sa ciljem da se utvdi njena odrzivost i mogucnost da
se prevede na druge jezike. Do dan danas zaista je sproveden veliki broj studija koji
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pripada ovom drugom talasu. Medutim, vrlo mali broj istrazivaca uvazio je vazne za-
merke koje su date na primenjenu metodologiju J. Aker. Pre svega, re¢ je o kori$¢enju
previ$e slobodne definicije licnosti brenda, koja nije u skladu sa psiholoskom defi-
nicijom li¢nosti, $to je zbog nerazumevanja dovelo do toga da autori u skale ukljuce
i stavke koje ne predstavljaju osobine li¢nosti. Pored toga, nije uvazena zamerka o
nacinu obrade podataka, posebno pri sprovodenju faktorske analize, §to dovodi u
pitanje kako preciznost rezultata, tako i njihovu upotrebljivost. Razlog tome je $to
je studija J. Aker postala veoma popularna i bila je polazna osnova za mnogobrojna
istrazivanja, dok se studije koje su se bavile zamerkama nisu toliko popularisale, po-
sebno iz razloga $to su i one bile dosta neprecizne i svaka od njih se uglavnom bavila
jednom zamerkom. Ta¢nije, otvarala se odredena tematika, a nije ta¢no objasnje-
no $ta treba da se ¢ini. Sa druge strane, licnost brenda je dosta zahtevno podrucje
za istrazivanje, jer zahteva od stru¢njaka iz oblasti marketinga da se dosta posvete
psihologiji licnosti, da bi uopste mogli razumeti na koji na¢in je potrebno izucavati
materiju. Verujemo da su iz navedenih razloga istrazivaci uglavnom pravili greske u
samoj metodologiji, $to je dovelo prvenstveno do toga da se dobijaju mnogo razno-
rodne faktorske strukture, jer su i faktori grupisali stavke koje nisu isklju¢ivo osobine
licnosti. Cak i na istom kulturoloskom podruéju, ista grupa autora uglavnom nije
uspevala da ponovi istu faktorsku strukturu. Stoga smo pri sprovodenju sopstvenog
istrazivanja posebno vodili racuna o nedostacima prethodnih istrazivanja, da bismo
uspostavili jasnu dijagnozu problema i dali jasne smernice za ostala istrazivanja u
buducnosti.

U cetvrtom delu sagledali smo neke posebne teme u vezi sa li¢cno$¢u brenda, a koje su
veoma znacajne za razumevanje, da bi licnost brenda na odgovarajuci nacin bila is-
trazena, a zatim i da bi se mogla primeniti u praksi kao sredstvo stvaranja razlicitosti
u odnosu na ostale brendove. U jednom od naslova ukazali smo na znacaj razumeva-
nja razlike izmedu ,,li¢nosti brenda“ i ,licnosti kategorije“. Pokazalo se da potrosaci
dodeljuju li¢ne osobine ¢itavim kategorijama proizvoda (npr. alkoholna pic¢a) i njiho-
vim podkategorijama (npr. pivo ili vino), a ne samo brendovima, $to znaci da i kate-
gorija kojoj brend pripada ima svoj profil licnosti. Vrlo je vazno sagledati kakav je taj
kategorijski profil li¢cnosti prema osnovnim faktorima i osobinama, te kako u odnosu
na njega izgledaju profili licnosti brendova koji medusobno konkuri$u u toj katego-
riji. Na taj na¢in moze se videti i koji brendovi predstavljaju ,,prototip kategorije®, a
koji brendovi su dosta atipi¢ni u odnosu na kategoriju. Poredenjem profila li¢cnosti
brenda koji posmatamo, sa profilom li¢nosti kategorije i ostalih konkurentskih bren-
dova, mozemo uvideti koja su moguca mesta za pobolj$anje, u skladu sa ciljevima
pozicioniranja. Iz ugla rukovodstva preduzeca, razdvajanje licnih osobina brenda i
kategorije je vrlo vazno, jer se trzi$ni lideri vrlo cesto nalaze pred zadatkom da menja-
ju dozivljaj licnosti cele kategorije. Zatim, za danasnja preduzeca, najveci prostor za
rast prihoda predstavlja ekstenzija ili $irenje postojecih brendova u nove kategorije,
$to zahteva istrazivanje imidza i li¢cnosti kategorija kandidata, da bi se uvidelo koje se
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kategorije najbolje podudaraju sa licnim osobinama i imidzom brenda ¢ije je Sirenje
planirano. Naime, razdvajanje licnih osobina kategorije i brenda veoma je vazno iz
ugla strateskog pozicioniranja brenda na trzistu, jer se na taj nacin jasnije mogu utvr-
diti elementi jednakosti (POP - Points of parity) i elementi razlicitosti (POD - Points
of difference) brenda u kategoriji.

U ovom delu takode smo sagledali kako li¢nost brenda uti¢e na stvaranje bliskijeg
odnosa izmedu potro$aca i brenda, koji je veoma vazan da bi se ostvarili povoljni
trzi$ni rezultati. Kako navodi Furnier (1998) ,,da bi brend bio zakonit partner u od-
nosu, mora da prodje kvalifikacije za dobijanje licnosti i da se ponasa kao aktivan clan
koji doprinosi ovom dvojnom odnosu* (s.345). Tome posebno doprinose marketinske
komunikacije koje sprovodi preduzece, a uocena ,,ponasanja“ brenda prevode se na
tzv. jezik osobina li¢nosti (Srull & Wyer, 1989), a one ¢ine osnovu procene brendova.
U sustini, licnost brenda ovom odnosu sa potrosacem daje dubinu i stvara osec¢anja i
naklonost potro$aca prema tom odnosu.

Zatim smo sagledali ulogu oglagavanja u stvaranju li¢nosti brenda, s posebnim osvr-
tom na strategiju angazovanja poznatih li¢nosti. Pokazalo se da je oglasavanje naj-
delotvornije sredstvo za stvaranje li¢nosti brenda, iz razloga sto se kroz oglaavanje,
izmedu ostalog, potro$acu prenose informacije i o nekim drugim elementima koji
su povezani sa brendom, kao $to su npr. elementi vizuelnog identiteta, a koji su vrlo
vazni pri pozicioniranju brendova. S obzirom na to danas postoji niz razli¢itih sred-
stava oglagavanja, posebno imajuci u vidu digitalne medije kojima se ¢ak omogucuje
i ,jedan na jedan“ dijalog sa potrosacem, jasno je zasto u oglasavanju lezi veliki po-
tencijal za stvaranje licnosti brenda. Naime, li¢nost je profil koji se sastoji od niza
osobina, a sve osobine se ne opazaju pod uticajem istih ¢inilaca. Medutim, s obzirom
da se danas oglasavanjem moze delovati na sva ¢ula ¢oveka, ono raspolaze i najve¢im
moguénostima da utice na stvaranje pojedinih osobina li¢nosti brenda. Takode smo
prikazali celokupan psiholoski proces kojim se stvara licnost/imidz brenda u mislima
potros$aca, $to je takode tema kojom se istrazivaci nisu toliko detaljno bavili, a vrlo
je vazna za razmevanje delovanja oglagavanja na potrosace. Posebnu paznju posvetili
smo nacinu procesiranja ili obrade informacije iz oglasa, da bismo jasno uvideli koje
su sve to prepreke koje mozemo imati pri uticaju na ponasanje potrosaca. Sledeci
naslov odnosi se na uticaj angazovanja poznatih licnosti na stvaranje li¢nosti bren-
s obzirom na to da su poznate li¢nosti ,,precica® pri stvaranju licnosti brenda, jer
kod primene ove strategije postoji mogucnost da se li¢cne osobine i imidz angaZzo-
vane li¢nosti neposedno prenesu na brendove. Rezultati mnogobrojnih istrazivanja
su pokazali da angazovanje poznatih li¢nosti proizvodi znacajno povoljnije reakcije
potrosaca tj. vi$i nivo paznje za oglasne poruke, bolji opoziv poruke i imena brenda,
povoljnije stavove prema oglasavanju i brendu, kao i bolje kupovne namere, u odno-
su na angazovanje nepoznatih li¢nosti. Cetvrti deo smo zavrsili razmatranjem studija
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koje su se bavile uticajem licnosti brenda na marketinske ishode ili rezultate. Poka-
zalo se da stvaranje odgovarajuce licnosti brenda vodi uspostavljanju jakog odnosa
izmedu potrosaca i brenda, kao i ostalim znacajnim marketinskim ishodima, kao $to
su laksi opoziv brenda iz memorije, jaci i pozitivniji stavovi prema bredu, podsticanje
kupovnih namera, jacanje vernosti potrosaca prema brendu i uopste, uvecanju trzi-
$ne vrednosti brenda.

U petom delu, bavili smo se primenom li¢nosti brenda u posebnim oblastima bren-
diranja, kao $to su korporativno brendiranje, brendiranje maloprodajnih lanaca
i brendiranje destinacija. Re¢ je relativno novim podrudjima istrazivanja, tako da
su i rezultati koji su dobijeni za sada ograni¢ene primene. Medutim, re¢ je o vrlo
korisnim podruéjima istrazivanja, u svrhu njihove prakti¢ne primene. Prvi naslov
posvecen je licnosti korporativnog brenda. Uo¢ili smo da upravljanje korporativnim
brendom zahteva uskladivanje mnogo veceg broja elemenata, koji na posredan ili
neposredan nacin uti¢u na krajnji uspeh preduzeca, nego $to je to slucaj sa brendom
proizvoda. Dozivljaj korporativnog brenda pokriva mnogo vise vrsta asocijacija, a
samim tim su drugacije i osobine li¢nosti kojima se opisuje korporativni, nasuprot
proizvodnom brendu. Primera radi, kod korporativnog brenda moze do¢i do izrazaja
drustvena odgovornost kao osobina li¢nosti, §to obi¢no nije povezano sa pojedinac-
nim brendovima koje nudi preduzece, posebno ako nije primenjena strategija kor-
porativnog brendiranja. Isto tako, perspektive posmatranja korporativnog brenda i
brenda proizvoda mogu biti razlicite, jer proizvodni brendovi apeluju na ograni¢enu
grupu zainteresovanih strana tj. pojedince i organizacije koje kupuju proizvode, dok
korporativni brendovi mogu apelovati na brojne i prili¢no razli¢ite grupe, ukljuc¢ujuci
potencijalne zaposlene, dobavljace, finasijske institucije, ali i potrosace. Samim tim,
razlicite grupe mogu pridavati znacaj potpuno razlic¢itim karakteristikama, odnosno,
osobinama li¢nosti, te nije uvek smisleno meriti iste osobine.

U ovom delu, takode smo se bavili li¢cno§¢u maloprodajnih objekata, odnosno, lana-
ca. Iako se brendiranje decenijama izu¢avalo u kontekstu prodajnih brendova, danas
su brojne studije o brendiranju posve¢ene maloprodaji, medutim, jo§ uvek se malo
studija bavi licno$¢u brendova maloprodajnih mesta. Dastus i Leveske (2003) defi-
nisu licnost maloprodajnog brenda kao ,,mentalnu predstavu prodajnog mesta prema
dimezijama koje se odnose na osobine licnosti“ (s. 455). Vazno je razlikovati pojam
li¢nosti brenda koja se odnosi na proizvod i one koja se odnosi na prodajno mesto,
iz razloga §to se opazanje te dve vrste licnosti zasniva na potpuno razli¢itim dimen-
zijama. Ve¢im brojem studija utvrdeno je da postoji sedam osnovnih dimenzija koje
uti¢u na dozivljaj prodajnog mesta kod potrosaca i ujedno izazivaju odredeni oblik
afektivnih reakcija tj. emocija prema prodajnom mestu (Yoo et al., 1998). Medutim,
mozemo reci da su studije koje su se bavile licnos¢u maloprodajnih mesta tek u po-
¢etnoj fazi razvoja. Pre svega, autori se nisu slozili oko definicije ovog pojma i upravo
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u ovom podrudju istrazivanja doslo je do izrazaja nerazumevanje pojma i odrednica
koje uti¢u na dozivljaj licnosti maloprodajnih mesta.

Poslednji naslov u ovom delu posvecen je licnosti turistickih destinacija ili odredista.
Naime, u uslovima globalne konkurencije, turisticke destinacije su postale veoma
zamenljive, te je brendiranje destinacija postalo goruca tema istrazivanja, kako bi
se privukli turisti. Medutim, kao i kod li¢nosti maloprodajnih mesta, izuc¢avanje lic-
nosti brenda destinacija (za razliku od imidza destinacija) takode je novo podrudje,
a mnogi teoreticari su znacaj licnosti destinacije istakli uglavnom na pojmovnom
nivou. Kod turistickih destinacija takode postoje znacajne razlike u ¢iniocima koji
uti¢u na opazanje li¢nosti destinacije, u odnosu na li¢nost proizvodnih brendova,
prvenstveno iz razloga s§to se dozivljaj licnosti destinacije u velikoj meri zasniva na
iskustvu turista kao potrosaca. U ovom podrudju istrazivanja posebno je doslo do
izrazaja me$anje pojmova imidza i licnosti destinacije, a odnos izmedu ova dva poj-
ma prerastao je u neku vrstu rasprave, nevezano za turisticke studije. Autori koji su
se bavili ovom temom, a bilo ih je vrlo malo, dosli su do zakljucka da je za turistic-
ke destinacije razli¢itih vrsta potrebno prilagodavanje osnovnih dimenzija li¢nosti,
upravo zbog toga $to drugacije odrednice, u odnosu na proizvodne brendove, uticu
na dozivljaj licnosti destinacije.

Istrazivanjem koje smo sproveli na trzistu Srbije, zeleli smo da odemo korak dalje.
Pre svega, opredelili smo se da istrazimo jedno podrucje koje do sada studije nisu
obuhvatile, a to je sektor mobilne telefonije (mobilni operateri mts, Telenor i Vip), u
okviru kategorije telekomunikacija. Mobilna telefonija je jedna od vode¢ih kategorija
u Srbiji prema izdvojenom budzetu za oglasavanje i samim tim postoje velike mo-
gucnosti da se aktivno uti¢e na stvaranje licnosti brenda. U istrazivanju smo vodili
ra¢una o gotovo svim zasnovanim zamerkama koje su date na ve¢inu dosadasnjih
istrazivanja u ovoj oblasti. Pre svega, re¢ je o obaveznom ,,pre¢is¢avanju” merne skale
od svih stavki koje ne predstavljaju osobine li¢nosti ($to vise od 80% istrazivanja nije
uvazilo), kao i nadinu agregiranja podataka pri njihovoj obradi, $to u velikoj meri
utice na krajnje rezultate.

Istrazivanjem smo, pre svega, potvrdili da potro$aci zaista antropomorfizuju brendo-
ve da bi olaksali komunikaciju sa okolinom. Kori$¢enjem testa slobodnih asocijacija,
pokazalo se da potrosaci automatski opisuju brendove osobinama li¢nosti u vecini
slucajeva ili su to pak neke druge karakteristike svojstvene osobama, a koje se odnose
na demografiju ili fizicki izgled. Stoga smo utvrdili da izu¢avanje brenda kao osobe ne
treba ograniciti na posmatranje iskljuc¢ivo li¢nih osobina, nego je potrebno ,izmeriti*
dva dela:

« Osobine li¢nosti brenda;
o Druge karakteristike brenda svojstvene osobama, koje nisu nista manje vazne,
jer potrosaci i pomocu njih opisuju brendove.
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Jedino na taj na¢in mozemo dobiti celovitu sliku, $to su prakti¢no svi istrazivaci za-
nemarili.

Istrazivanjem smo utvrdili da se tri mobilna operatera u Srbiji znac¢ajno razlikuju
prema vecini osnovnih faktora li¢nosti, kao i brojnim osobinama unutar pojedinih
faktora. S obzirom na to da smo u jednom delu istrazivanja merili uobicajene stavke
koje se mere pri istrazivanju imidza brenda ili preduzeca, jasno smo dosli do zaklju¢-
ka da se merenjem osobina li¢nosti brenda mnogo preciznije utvrduju razlike izmedu
pojedinih brendova, nego klasi¢cnim merenjem imidza. Izmedu pojedinih osobina
koje obuhvata skala za merenje li¢nosti brenda postoje znacajne razlike u znacenju
i u ovom slucaju, mnogo brzi nacin testiranja nam daje mnogo preciznije rezultate.
Isto tako, poredenje sa profilom li¢nosti kategorije mozemo jasno da vidimo S§ta je
brendovima i kategoriji zajednicko, kao i koji brendovi prednjace, a koji ,,kaskaju“ u
kategoriji.

Samim tim, uvereni smo da modeli merenja li¢nosti brenda imaju izuzetno dobru
prakti¢nu korisnost, te bi ih trebalo uvrstiti medu merne modele koje primenjuju
agencije za istrazivanje trziSta. Ovo prvenstveno govorimo iz razloga $to je istraziva-
nje profila li¢nosti brenda prili¢no sloZeno, te ne bi moglo da se vr$i na nivou mar-
keting odeljenja u preduze¢u. Medutim, u budu¢nosti je vazno i u tom delu izvrsiti
odredena poboljsanja, tj. objasniti $ta licnost brenda zapravo znaci i od kojih delova
se sastoji posmatranje brenda kao osobe. Ta¢nije, vazno je prosiriti ideju koliko je
licnost brenda vazan deo imidza, kao i to zasto je vazno vrsiti odredena poredenja
po osnovu profila li¢nosti. Pre svega, testiranje moze da se obavi na ljudima koji su
zaduZeni za upravljanje brendom, da bi se utvrdio Zeljeni profil li¢nosti, a zatim re-
zultate uporediti sa rezultatima istrazivanja stvarnog profila licnosti posmatranog
brenda, konkurentskih brendova i kategorije, sprovedenom na odgovaraju¢em uzor-
ku ispitanika. Na osnovu profilisanja tri brenda mobilnih operatera, jasno smo mogli
da uvidimo na kojim mestima brendovima ,nes$to nedostaje®, a postoji prostor za
poboljsanje, naravno, ukoliko je to u skladu sa ciljevima pozicioniranja. A ono §to
je najvaznije, ova vrsta testiranja jako kratko traje i moze da se izvrsi onlajn, $to bi
znacajno smanyjilo i troskove i vreme istrazivanja.

S obzirom da se istrazivaci u Srbiji nisu bavili licnos¢u brenda, kao jedan od ciljeva
monografije postavili smo uvodenje ove oblasti u domacu literaturu, kao i podsti-
canje dodatnih istrazivanja na ovu temu. Kako u svetu trenutno ne postoji nijedna
sveobuhvatna studija o li¢nosti brenda, kojom je, pre svega, razjasnjeno $ta zapravo
licnost brenda ¢ini i koji je njen stvarni prakti¢ni znacaj, kao cilj takode imamo ob-
javljivanje radova u stranoj literaturi, kako bi istraziva¢ima dali jasne smernice za
buduca istrazivanja, s obzirom na to da vecina autora i dalje ne vodi ra¢una o meto-
doloskim zamerkama. Tacnije, smatramo da osnovno podrudje istrazivanja licnosti
brenda jo$ uvek nije dovoljno sazrelo, iako postoje dobri temelji za dalja istrazivanja.
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Iz tog razloga se u posebnim podrucjima istrazivanja licnosti brenda, kao §to smo
mogli da primetimo, jo§ uvek ,,luta“ i svi istrazivaci dobijaju mnogo razlicitu faktor-
sku strukturu, ali upravo iz razloga $to se ne postuju osnovne polazne pretpostavke
za istrazivanje. Cak smatramo da i u slu¢aju li¢nosti brenda, kao kod li¢nosti ¢oveka,
moze da se utvrdi osnovna faktorska struktura, koja bi bila robustna i primenljiva
u svetu, a da se prilagodavanja vrSe prema osobinama li¢nosti koje ¢ine odredeni
faktor, s tim da postoje mogu¢nosti izmene pojedinih faktora prema posebnim obla-
stima istrazivanja, kao §to su npr. maloprodajni lanci i turisticke destinacije, jer u
odnosu na proizvodne brendove, u ovim slucajevima zaista drugi ¢inioci uti¢u na po-
nasanje potro$aca. Istrazivanja koja se neprekidno bave utvrdivanjem novih i novih
faktorskih struktura, ¢ak nemaju ni neki veliki smisao, jer takva istrazivanja ostaju na
nivou teorije, a ni$ta se ne ¢ini da se modeli uvedu u praksu.

U naSem istrazivanju nismo bez razloga ipak izabrali merni model J. Aker, iako su
ga mnogi autori kritikovali. Pre svega, u samom istrazivanju smo kao obrazlozenje
naveli da je ipak ova autorka, bez obzira na neke druge propuste, imala naisprav-
niji obuhvat brendova na kojem se zasnivalo sastavljanje skale. Stoga su se u vecini
drugih modela prvenstveno ponavljali faktori iskrenost, kompetentnost i uzbudljivost,
faktor sofisticiranost u nekom srodnom obliku, a faktor ¢vrstina najmanje, ali upra-
vo iz razloga $to ova dva poslednja faktora u izvornom obliku sadrze dosta osobina
koje nose kulturolosko znacenje. Stoga smo i mi morali da izvr§imo najvise ispravki
upravo na ovim faktorima. Medutim, kada smo skalu na kraju o¢istili od svih stavki
koje nisu osobine li¢nosti ili koje nose kulturolosko znacenje i prilagodili prevod
pojedinih stvaki, dobili smo pri samom istrazivanju dosta jasno razdeljene skupove
osobina li¢nosti brenda (tj. homogene unutar faktora i heterogene u odnosu na ostale
skupove), a koje su nam dale prili¢no preciznu sliku o razlikama u imidzu izmedu
pojedinih brendova. Stoga smatramo da je ovo podrudje istrazivanja na kojem treba
dodatno poraditi i sigurni smo da moze da se sastavi merni model koji ¢e imati izu-
zetno korisnu prakti¢nu primenu, kako za proizvodne brendove, tako i za posebne
oblasti brendiranja, kao $to su maloprodajni lanci i razli¢ite vrste destinacija.
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